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Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii HURMOS- hanke. Hankkeen tavoitteena on kehittää tun-
nettujen suomalaisten yritysten huumorin käyttömahdollisuuksia. Tässä opinnäytetyössä tutkitaan 
Ranua Zoon huumorikäytänteitä. Tutkimus kohde on rajattu Ranua Zoon ylläpitämään yritysblo-
giin. Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää kuinka Ranua Zoo hyödyntää huumoria blogimarkki-
noinnissaan. Tutkimuksella pyritään löytämään uusia mahdollisuuksia huumorin käyttöön ja sen 
keinojen kehittämiseen. 
 
Opinnäytetyön tietoperusta koostuu kuudesta pääluvusta. Pääluvuissa käsitellään toimialaa ylei-
sesti, elämysmatkailun erityspiirteitä, yritysblogin ylläpitoa, sisältömarkkinointia yritysblogeissa, 
huumoria osana blogimarkkinointia sekä esitellään case-yritys. 
 
Työn tutkimusosuudessa esitellään tutkimuksessa käytettävät menetelmät. Tässä opinnäytetyös-
sä tutkimusmenetelmäksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimusstrategiaksi 
valittiin narratiivinen tutkimus. Tutkimusosuudessa esitellään tutkimuksessa saadut tulokset. 
 
Tutkimuksessa käytetään benchmarking menetelmää. Benchmarking kohdeyritykseksi valittiin 
samalla alalla toimiva yritys. Tutkimus on toteutettu analysoimalla case-yrityksen ja benchmar-
king-yrityksen blogeihin tuottamaa sisältöä. Analysoitavana aineistona oli videoita ja kuvia. Tutki-
muksessa saatiin selville Ranua Zoon käyttävän huumoria yritysblogin markkinoinnissa vähän. 
Huumorin lisääminen osaksi yrityksen markkinointiviestintää on tehokas keino erottua kilpailijois-
ta. 
 
Ranua Zoo voisi kehittä huumorin käyttöä erityisesti blogissa julkaistavissa kuvissa. Ristiriitojen 
luominen ja vastakkainasettelu saavat aikaan huumoria, joka viihdyttää lukijoita. Huumorin keinot 
ovat haastavia. Jokainen ymmärtää huumoria eri tavoin. Huumori osana yrityksen markkinointia 
on hyvä keino erottua kilpailijoista.  Huumoria tulee käyttää suunnitellusti osana yrityksen markki-
nointia. 
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The thesis aims to develop humour in marketing as a strategic tool in Ranua Zoo’s blog market-
ing. This thesis is part of HURMOS project. The goal of the project is to find out new opportunities 
of using humour in Finnish companies. The point of view of the thesis is humour in corporate 
communication and how Ranua Zoo is using humour in its blog post texts, pictures, and videos. 
There are nine companies participating in HURMOS-project and one of these is Ranua Zoo. 
 
The theoretical part of the study consists of six chapters: zoo industry in Finland, experience trav-
elling, corporate blogs, content marketing, humour as a part of blog marketing. The case compa-
ny is introduced at the end of the theoretical part. 
 
The research method employed was qualitative case study. Narrative research strategy was 
choosed for analyzing videos in the blogs. Ranua Zoo’s blog videos are modified for narrative 
form and then compared to other blog videos that are in the same form. The aim of this research 
was to find out best ways to use humour in blog marketing.  
 
According to the results of this research Ranua Zoo utilized humour slightly as a strategic tool in 
their blog posts. Ranua Zoo could use humour more comprehensively in blog pictures. Creating 
contradictions and controversies produce humour that entertains post readers. However, ways of 
using humour are challenging as people understand humour in different ways. Still, used in a right 
and an assertive way, humour can be a very powerful tool to impact consumer behavior and to 
assist companies to differentiate themselves from competitors in the zoo industry. 
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1 JOHDANTO 
Sosiaalisen median kasvun myötä monet yritykset ovat havainneet blogien olevan välttämättömiä 
kilpailutekijöitä markkinoilla. Yritykset voivat käyttää blogeja monipuolisesti viestiessään yrityksen 
eri kohderyhmille.  Blogin lukijana voi olla nykyinen tai tuleva asiakas, yrityksen työntekijät tai 
muut sidosryhmät. Yrityksen näkökulmasta blogi mahdollistaa uudenlaisen kommunikaation ja 
vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa (Kilpi 2006, 3). 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on tutkia kohdeyritys Ranua Zoon blogimarkkinointia. Työ on osa 
HURMOS- hanketta. Hankkeen tavoitteena on kehittää tunnettujen suomalaisten yritysten osaa-
mista koskien huumorin käyttömahdollisuuksia. Hankkeella pyritään kartoittamaan huumorin 
mahdollisuuksia osana yrityksen toimintaa. Hanke toteutetaan yhteistyössä Oulun Yliopiston ja 
Oulun Ammattikorkeakoulun kanssa. Hurmos- hanke kuuluu TEKESin, Fiiliksestä fyrkkaa ohjel-
maan. Ohjelman tavoitteena on yhdistää teknologiaa, tunnetta ja tietoa osana liiketoiminnan ke-
hittämistä. 
 
Opinnäytetyössä tutkitaan kohdeyrityksen huumorin käyttöä sen yritysblogissa. Tutkimuksessa 
selvitetään Ranuan eläinpuiston nykyisiä huumorikäytänteitä ja pyritään löytämään uusia kehit-
tämisideoita. Kohdeyrityksen huumorikäytänteisiin pyritään löytämään uusia ideoita vertailuoppi-
misen avulla. Vertailuoppimisen kohteeksi on valittu samalla alalla toimiva yritys. Vertailuoppimi-
sessa kohdeyrityksen käytäntöjä verrataan alan parhaimpien toimijoiden käytäntöihin. Tavoittee-
na on löytää alan parhaat toimintatavat. Menetelmä mahdollistaa toiminnan kannattavuuden ja 
toimintatapojen tarkastelun ja pohdinnan (Benchmarking menetelmä, viitattu 25.6.2016). 
 
Työn tutkimusmenetelmäksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimusalue on 
rajattu kohdeyrityksen ylläpitämään yritysblogiin. Yritysblogin sisältö koostuu tekstistä, kuvista ja 
videoita. Tutkittava aineisto on rajattu blogissa julkaistuihin videoihin ja kuviin. Aihe on ajankoh-
tainen ja blogibarometrin tutkimuksen mukaan vuonna 2015 suosituimmat blogit olivat videoblo-
geja (Manifesto 2015, viitattu 26.5.2016). 
 
Tutkimusstrategiaksi on valittu narratiivinen tutkimus. Narratiivisessa tutkimuksessa tutkimuskoh-
de nähdään muodostuvan tarinoista (Koppa, Jyväskylän Yliopisto, viitattu 26.5.2016). Tässä 
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työssä analysoidaan yritysblogeihin tuotettuja videoita narratiivisen analyysitavan avulla. Videoi-
den analysoinnissa materiaali muutetaan tarinaksi ja tarinasta etsitään huumoria. 
 
Työllä pyritään saamaan vastaukset kahteen tutkimuskysymykseen. 
 
 Käyttääkö Ranua Zoo huumoria blogimarkkinoinnissaan?  
 Kuinka huumoria voisi lisätä yritysblogin markkinointiin?  
 
Opinnäytetyön tietoperusta koostuu kuudesta keskeisesti merkittävästä aiheesta. Eläintarjhojen 
toiminnasta, elämysmatkailun erityspiirteistä, yritysblogin ylläpidosta, sisältömarkkinoinnista yri-
tysblogissa, huumorista blogimarkkinoinnissa ja case yrityksen esittelystä.  Tietoperustan lähteinä 
on käytetty monipuolisesti alan kirjallisuutta ja verkkolähteitä. 
 
Opinnäytetyön aihe valikoitui Hurmos- hankkeen tarpeiden mukaan. Työn rajaus blogimarkkinoin-
tiin ja videoblogeihin tuli omasta kiinnostuksestani aihetta kohtaan. Videoblogit aiheena ovat 
ajankohtaisia.  
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2 ELÄINTARHOJEN TOIMINTA 
2.1 Eläintarhat Suomessa 
Eläintarhojen, eläinnäyttelyiden ja sirkusten toimintaa valvoo Suomessa Elintarviketurvallisuusvi-
rasto Evira. Sen ohjeiden mukaan eläintarha saa pitää eläimiä näytteillä vain aluehallintoviraston 
antamalla luvalla. Eläintarhoilla on määritetty tarkoitettavan sellaisia pysyviä laitoksia joissa pide-
tään näytteillä pääasiallisesti luonnonvaraisiinlajeihin kuuluvia eläimiä. Laki velvoittaa eläintarhat 
osaltaan edistämään luonnonsuojelua ja sen biologisen monimuotoisuuden säilymistä. Eläintar-
hojen on annettava asiakkaille tietoa näytteillä pitämistä lajeista ja niiden elinolosuhteista. Eläin-
tarhojen ja muiden eläinnäyttelyiden toimintaa säätelee eläinsuojelulaki ja eläinsuojeluasetus 
(Evira 2015, viitattu 29.11.2015). 
 
Suomessa toimii yli 60 eläintarhaa ja näyttelyä. Suurin osa on pienempiä kotieläintarhoja tai 
eläinpihoja. Suomen suurimmat eläintarhat ovat Korkeasaari, Ranuan eläinpuisto, Ähtärin eläin-
puisto ja Zoolandia (Discovering Finland 2015, viitattu 29.11.2015). Korkeasaaren eläintarha on 
toiminut vuodesta 1889 lähtien. Siellä on nähtävillä yli 150 eläinlajia ja suurin osa niistä on kotoi-
sin kylmiltä alueilta. Korkeasaaren eläintarha on maamme suurin eläintarha ja yksi maailman 
vanhimmista eläintarhoista. Se tarjoaa yleisölle katseltavaa ympäri vuoden (Korkeasaari, viitattu 
29.11.2015). 
 
Maapallon elinolosuhteiden muuttumisen ja ilmaston lämpenemisen seurauksena monet eläin- ja 
kasvilajit ovat alkaneet vähentyä. Eläintarhoilla on tärkeä tehtävä luonnon monimuotoisuuden 
säilyttämisessä. Eläinten tarhaamisella voidaan pelastaa sukupuuton uhkaamia lajeja. Eläintarho-
jen tärkein tehtävä on turvata uhanalaisten lajien suojeleminen. Eläintarhoissa suojellaan suku-
puuton uhkaamia lajeja ja pyritään palauttamaan laji myöhemmin takaisin luontoon. Eläinsuojelu-
työllä on pystytty perustamaan uusia eläinkantoja alueille joilta laji on kokonaan hävinnyt. Tarha-
tuilla eläimillä voidaan myös vahvistaa jo olemassa olevia kantoja (Korkeasaari 2015, viitattu 
29.11.2015). 
 
Korkeasaaren eläintarha on tunnettu lumileopardien suojelutyöstä. Siellä on syntynyt kymmeniä 
uusia lumileopardeja ja se on mukana lajin kansainvälisessä suojelutyössä. Korkeasaaren eläin-
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tarhan johtajan Jukka Salon mukaan uhanalaisen lajin uudelleenistuttaminen luontoon on aina 
haastava prosessi. Takaisin luontoon voidaan siirtää vain eläintarhassa syntyneiden eläinten 
jälkeläisiä tai näiden jälkeläisiä. Takaisin luontoon siirrettävien eläinten on täytynyt elää täysin 
luonnonmukaisissa olosuhteissa ilman kanssakäymistä ihmisten kanssa (Välimäki 2012, viitattu 
29.11.2015). 
 
2.2 Toimialalla vallitsevat uhkatekijät  
Yleisesti heikentynyt taloustilanne näkyy myös eläintarhojen kävijämäärissä. Kuluttajilla on yhä 
vähemmän rahaa käytettäväksi vapaa-ajalla. Helsingissä sijaitsevan Korkeasaaren eläintarhan 
kävijämäärät laskivat huomattavasti vuonna 2014 (Jompero 2014, viitattu 29.11.2015). 
 
Eläintarhojen tehtävistä on käyty kiivasta keskustelua. Eläintarhat perustavat toimintaansa luon-
nonsuojeluun ja uhanalaisten eläinten säilymiseen. Samalla käydään keskustelua eläinten elin-
olosuhteista ja elämästä vankeudessa (Kotilainen 2015, viitattu 2.2.2016). Eläinoikeusaktivistien 
toiminta voi olla myös uhka eläintarhoille (Stranius 2010, viitattu 2.2.2016.)  
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3 ELÄMYSMATKAILUN ERITYSPIIRTEET 
Elämysten avulla myydään erilaisia asioita ja palveluita. Matkailumarkkinoinnissa 1900-luvulla 
yleistynyt ”elämys” termi voidaan luokitella alan trendisanaksi. Avainsanana elämys on melko 
tuore, mutta juontaa sen historia 1500-luvulle. Tuolloin Mikael Agricola käytti elämys sanaa elä-
män sisällön merkityksessä (Saarinen 2002, 5.) 2000-luvulla termiä käytetään lähes kaikessa 
matkailumarkkinoinnissa.  
3.1 Elämyksen ulottuvuudet 
Matkailu saa mielen avartumaan ja uudet kokemukset voivat kehittää myös matkailijan arkiper-
soonaa. Matkalla koetaan ja nähdään uusia asioita. Matkustaessa voidaan tuntea itsensä ylittä-
misen tunnetta ja poistutaan omalta mukavuusalueelta. Matkailu on erilaisuuden kohtaamista 
(Tarssanen 2009, 6).   
 
Matkalla koettuja elämyksiä kutsutaan matkailuelämyksiksi. Elämykset ovat positiivisia ja ikimuis-
toisia. Elämys voidaan käsittää (kuviossa 1) esitettävän neljän ulottuvuuden kautta. Kuviossa on 
esitetty neljä osa-aluetta, joiden yhteisenä tekijänä on asiakkaan aktiivisuus ja passiivisuus. Asi-
akkaan aktiivisuus tai passiivisuus riippuu matkailijan osallistumisesta toimintaan (Pine & Gilmore 
1999, 30). 
 
Toisella akselilla on kuvattu henkilön omaksuminen ja uppoutuminen. Asiakkaan seuratessa näy-
telmää uppoutumatta esitykseen korostuu elämyksen viihteellisyys. Asiakkaan osallistuessa toi-
mintaan itse tulee tapahtumasta aktiivisempaa. Esimerkiksi vaelluksella asiakas pääsee itse ko-
keilemaan lumikengillä kävelyä. Tilanne ei vaadi yksilöllistä uppoutumista ja elämyksen opetuk-
sellinen puoli korostuu. Ohjelmapalveluiden tarjoamissa seikkailuissa ja aktiivista osallistumista 
vaativissa elämyksissä asiakas kokee elämyksen ja uppoutuu kokemukseen. Tällöin puhutaan 
todellisuuspakoisesta elämyksestä (Pine & Gilmore 1999, 30). 
 
Kokonaisvaltaisin elämys ottaa huomioon kaikki edellä mainitut elämyksen ulottuvuudet. Elämys 
on kuitenkin loppukädessä asiakkaan itse kokema kokemus. Matkailuyrittäjä ei voi varmuudella 
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taata asiakkaan kokemaa elämystä. Elämyksen kokemiseen voidaan kuitenkin pyrkiä kiinnittä-
mällä huomiota asiakkaan kokemukseen palvelun eri vaiheissa (Pine & Gilmore 1999, 30) 
KUVIO 1.Elämyksen neljä ulottuvuutta (Pine & Gilmore 1999, 30). 
 
3.2 Elämyksellisyyden elementit 
Elämyksellisyyden elementtejä voidaan kuvata Tarssasen ja Kyläsen kehittämän Elämyskolmion 
avulla. Elämyskolmio on työkalu jonka avulla voidaan tunnistaa tuotteesta tai palvelusta kriittiset 
kohdat ja mahdolliset puutteet. Kuvion avulla tuotteen tai palvelun elämyksellisyyttä voidaan ku-
vata kahdesta eri näkökulmasta. Näkökulmina ovat elämyksellisyyden kriteerien ja asiakkaan 
kokemuksen tasot. Ensin tarkastellaan elämyksen elementtejä (Tarssanen & Kylänen 2007, 112- 
113.)  
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KUVIO 2. Elämyskolmio (Tarssanen & Kylänen 2007). 
 
Elämyksellisyyden kriteerien mukaan tuote sisältää kuusi (kuviossa 2.) esitettyä elementtiä. En-
simmäinen elementti on yksilöllisyys. Yksilöllisyydellä tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ainutlaa-
tuisuutta. Tuote on ainutlaatuinen jos sitä ei voi saada muilta palveluntarjoajilta. Yksilöllisyys nä-
kyy myös asiakaslähtöisyytenä, joustavuutena sekä tuotteiden räätälöinnillä. Asiakkaalle räätälöi-
dään sopiva tuote hänen toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Esimerkiksi asiakas voi itse valita 
aktiviteetin tason ja haastavuuden (Tarssanen & Kylänen 2007, 114- 116). 
 
Toinen esitetyistä elementeistä on aitous. Se kuvaa tuotteen uskottavuutta. Aitoutta ei voida en-
nalta määrittää. Se perustuu asiakkaan kokemukseen ja siihen kuinka uskottavana asiakas pitää 
tuotetta. Osa tuotteen aitoutta on sen kulttuuris-eettinen kestävyys. Eettinen tuote ei loukkaa 
etnisiä yhteisöjä tai pyri hyötymään näiden kustannuksella. Kolmantena elementtinä kuviossa 
esitetään tarina. Uskottava ja aito tarina kokoaa eri elementit yhteen ja luo yhtenäisen kokonai-
suuden. Tarina antaa asiakkaan kokemukselle sosiaalisen merkityksen. Hyvässä tarinassa on 
sekä faktaa ja fiktiota. Tuotteen tarinan on kuitenkin oltava uskottava ja hyvin suunniteltu. Tarinan 
on kohdattava kohderyhmä ja vedottava heihin (Tarssanen & Kylänen 2007, 114- 116).  
 
Neljäntenä elementtinä on esitetty moniaistisuus. Siinä kaikkien ärsykkeiden on suunniteltu vah-
vistavan haluttua teemaa. Ärsykkeet on hyvin suunniteltuja ja ne tukevat tuotetta. Kaikkien ärsyk-
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keiden tulee tukea toisiaan, eivätkä ne saa olla ristiriidassa keskenään. Liialliset ärsykkeet voivat 
myös pilata kokonaisvaltaisen kokemuksen. Moniaistisuuden jälkeen kuviossa on kontrasti. Tuot-
teen tai tarjottavan palvelun on oltava kontrastissa asiakkaan arkeen. Sen tulee erota asiakkaan 
aiemmista kokemuksista ja tarjota jotain uutta. Uudet kokemukset tarjoavat asiakkaalle mahdolli-
suuden nähdä itsensä uudesta näkökulmasta. Kontrastit vaihtelevat myös eri kansallisuuksissa. 
Suomalaiselle matkailijalle tavalliselta tuntuva asia voi olla kiinalaiselle matkaajalle eksoottinen 
elämys. Viimeisenä eli kuudentena elementtinä kuviossa esitetään vuorovaikutus. Se on kommu-
nikaatiota muiden asiakkaiden tai vaikka matkaoppaan kanssa. Vuorovaikutukseen liittyy myös 
yhteisöllisyyden tunne. Uusien asioiden kokeminen yhdessä lisää yhteisöllisyyttä. Yhteisöllisyys 
vahvistaa elämyksen yleistä hyväksyntää ja arvostusta. Elämyskolmion teorian mukaan kaikkien 
edellä esitettyjen elementtien täyttyessä, voidaan tuotetta tai palvelua pitää elämyksellisenä 
(Tarssanen & Kylänen 2007, 114- 116). 
 
3.3 Elämyksellisyyden kokeminen 
Elämyskolmion (kuvio 2.) pystyakseleissa on kuvattu asiakkaan kokemusta. Hyvässä elämystuot-
teessa kaikki elämyskolmiossa kuvatut peruselementit tulisi huomioida jokaisella kokemisen ta-
solla (Tarssanen & Kylänen 2007, 16 - 25).  
 
Elämyskolmiossa on kuvattu viisi kokemisen tasoa. Ensimmäinen kokemisen taso on motivaation 
taso. Tällä tasolla herätetään asiakkaan mielenkiinto ja kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan. 
Mielenkiinnon herättämiseen käytetään markkinointia. Markkinoinnilla luodaan asiakkaalle mieli-
kuvat ja odotukset tuotetta tai palvelua kohtaan. Yrityksen markkinointiviestinnän tulisi olla yksilöl-
listä, erottuvaa, aitoa, vuorovaikutteista ja kertoa tarinaa. Seuraavalla tasolla asiakas kokee tuot-
teen tai palvelun fyysisesti. Asiakas tuntee aistien avulla missä on, mitä tekee ja mitä tapahtuu. 
Tällä tasolla tuotteen tekninen laatu, käytettävyys ja toimivuus mitataan. Fyysiseen kokemukseen 
vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan kokemat tunteet kuten nälkä, kylmyys tai pelko. Fyysisellä ta-
solla pyritään takaamaan asiakkaalle miellyttävä olo ja turvallinen tunne. Poikkeuksena Extreme- 
elämykset (Tarssanen & Kylänen 2007, 16 - 25). 
 
 Kolmannella tasolla asiakas päättää onko kokemus onnistunut vai epäonnistunut. Tällä tasolla 
prosessoidaan erilaisia aistiärsykkeitä ja sovelletaan opetettua tietoa. Myös mielipiteet muodostu-
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vat tällä tasolla. Tasoa voidaan kutsua älylliseksi tasoksi. Neljännellä eli emotionaalisella tasolla 
asiakas kokee elämyksen. Hän voi kokea iloa, riemua, onnellisuutta ja oppimisen iloa. Asiakkaan 
kokemaa tunnerektiota on vaikea ennustaa. Onnistuminen aikaisemmilla tasoilla antaa syyn odot-
taa onnistumista myös emotionaalisella tasolla. Tällä tasolla tunteet ovat merkityksellisiä (Tarssa-
nen & Kylänen 2007, 16 - 25). 
 
Viimeisenä kokemisentasona on henkinen taso. Tällä tasolla asiakas kokee voimakkaan tunnere-
aktion. Koetun tunteen seurauksena voi tapahtua suuriakin muutoksia asiakkaan elämässä. Elä-
mys voi saada aikaan uusia harrastuksia tai mielenkiinnonkohteita. Asiakas voi saada uutta intoa 
elämänmuutokseen tai kehittyä elämän osa-alueilla. Elämyksien kautta voi oppia uusia puolia 
itsestä. Esimerkiksi luonnossa samoilu voi saada ennen voimakkaasti kuluttavan henkilön mietti-
mään osto ja kulutustottumuksiaan (Tarssanen & Kylänen 2007, 16 - 25). 
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4 YRITYSBLOGIN YLLÄPITO 
Tyypillinen blogi on verkkosivusto johon sen ylläpitäjä tuottaa ajankohtaista päivämäärällä merkit-
tyä sisältöä. Blogeissa vanhemmat merkinnät ja kirjoitukset säilyvät ja ovat luettavissa muokkaa-
mattomina. Blogit ovat vuorovaikutuksessa lukijoiden ja muiden sosiaalisen median kanavien 
kanssa. Blogeissa voi olla linkityksiä muille nettisivuille ja sosiaalisen median kanaviin. Blogit ovat 
vuorovaikutteisia kohtaamispaikkoja joissa käydään keskustelua vuorovaikutuksessa lukijoiden 
kanssa (Kilpi 2006, 3). Laadukas blogiteksti käsittelee aiheita, joista sisällön kuluttaja ja sen tuot-
taja ovat kiinnostuneita. Hyvä blogi tarjoaa lukijalleen informaatiota, viihdyttää ja vetoaa lukijan 
tunteisiin (Rissanen 2014, viitattu 2.12.2015). 
 
Blogille ominaista on kategorioiminen. Blogin kategoria määräytyy kirjoittajan omien mielenkiin-
non ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Yleisimpiä aihepiirejä ovat liikunta ja hyvinvointi, muo-
ti ja elämäntyyli blogit (Kananen & Toikkanen 2014, 15).  Hyvä blogi sitouttaa lukijoita hyödyllisel-
lä sisällöllä, vaikuttaa lukijoiden valintoihin ja valistaa säännöllisillä blogiteksteillä (Kurvinen & 
Sipilä.  2014, 189). 
 
4.1 Yritysblogin ominaispiirteet 
Sosiaalisen median kehityttyä monet suuryhtiöt ovat havainneet blogien olevan välttämättömiä 
kilpailutekijöitä markkinoilla. Yritykset voivat käyttää blogia monipuolisesti viestiessään yrityksen 
eri kohderyhmille. Lukijana voi olla nykyinen tai tuleva asiakas, yrityksen työntekijät tai muut si-
dosryhmät. Yrityksen näkökulmasta blogi mahdollistaa uudenlaisen kommunikaation ja vuorovai-
kutuksen asiakkaiden kanssa (Kilpi 2006, 3).  
 
Yritysblogit toimivat yrityksen ehdoilla ja sisällöntuottajia voi olla useampia. Yritysblogit edustavat 
yritystä ja julkaistava materiaali on yrityksen määrittämien periaatteiden mukaista. Yritysblogin 
toimintaperiaatteiden takana on suoraan tai välillisesti yrityksen asettamat tavoitteet. Syy yritys-
blogien olemassaoloon on lähes poikkeuksetta taloudellinen. Blogi lisää yrityksen näkyvyyttä 
sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 171).  
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Menestyvä yritysblogi tuottaa kiinnostavaa sisältöä tasaisella julkaisutahdilla. Kantaaottavilla ja 
ajankohtaisilla postauksilla yritys saa aikaan vuorovaikutusta lukijoiden kanssa. Hyvässä yritys-
blogissa postaukset kirjoitetaan lukijoita varten. Sisällöllä on tarkoitus herättää keskustelua. Vuo-
rovaikutus lukijoiden kanssa ja ahkera ylläpito näkyvät verkossa pitkään ja lisää yrityksen näky-
vyyttä hakukoneiden hakutuloksissa (Kortesuo & Kurvinen 2011, 174). Hyvä blogi tarjoaa lukijal-
leen jotain ainutlaatuista. Mielenkiintoisen sisällön tuottaminen vaatii ylläpitäjän sitoutumista blo-
gin kirjoittamiseen ja sen kehittämiseen (Teonsana 14.9.2015). Laadukas ja ajankohtainen sisältö 
lisää yrityksen asiantuntijamainetta verkossa ja tuo yritykselle mahdollisia uusia asiakkaita (Kor-
tesuo 2014, 16.)  
 
Yrityksen tuottaessa sisältöä sosiaaliseen mediaan on huomioitava sen vaatimat edellytykset. 
Verkkoon kirjoitettavan tekstin tulee olla helppolukuista. Näyttöpäätteeltä lukeminen on hitaam-
paa kuin paperilta lukeminen. Tuotettava teksti tulee olla helposti silmäiltävissä. Internetissä kirjoi-
tukset ovat vaivattomasti saatavilla ja kilpailu on kovaa. Erottuakseen on pystyttävä tuottamaan 
selkeää ja kiinnostavaa tekstiä. Verkossa sisältö vanhenee nopeasti. Sisältöä tulee tuottaa sään-
nöllisesti ja ajankohtaisista aiheista. Keskustelun herättämiseksi lukijoiden kanssa voi blogissa 
käyttää kysyvää tai pohtivaa ilmaisua. Sosiaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuksia myös 
huumorin käytölle. Sosiaalinen media on joustava ja painettua mediaa rennompi. Monipuolisella 
sanankäytöllä tai humoristisella kirjoituksella voidaan saada aikaan positiivista vaikutusta yrityk-
sen blogissa. Huumorin käytössä on kuitenkin muistettava hyvä maku. Blogi postauksien pituu-
teen on myös kiinnitettävä huomiota (Kortesuo 2014, 16.) 
 
Myös videoblogin pitäminen tarjoaa uusia mahdollisuuksia. Vinkkien ja ohjeiden jakaminen sosi-
aalisen median kanavissa kuten YouTubessa on vaihtoehto perinteiselle bloggaukselle. Laaduk-
kaan videomateriaalin avulla yrityksellä on mahdollisuus tarjota asiakkaille lisäarvoa kiinnostavan 
sisällön avulla. Videomateriaalissa huumori on sallitumpaa ja hyödynnettävissä uudella tavalla 
(MerjaHoo, viitattu 11.3.2016). 
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4.2 Yritysblogin mahdollisuudet ja uhat 
Yritysblogit tarjoavat paljon mahdollisuuksia. Blogi parantaa yrityksen löydettävyyttä hakukonei-
den hakutuloksissa. Digitalisoitumisen on siirtänyt asiakkaat etsimään tietoa internetistä hakuko-
neiden avulla. Tiedonhaun muuttumisen seurauksena yritysten on kiinnitettävä yhä enemmän 
huomiota verkosta löydettävyyteen (Markkinointia.fi). Blogin sijoittuessa hakutuloksissa korkealle, 
lisääntyy verkkosivuston kävijäliikenne. Kävijäliikenteen lisääntyessä blogi saa yhteyden kohde-
yleisöön. Tavoitettuaan kohdeyleisön on yrityksellä mahdollisuus rakentaa luottamusta potentiaa-
liseen asiakkaaseen ja tukea ostopäätöstä. Asiakkaan ostopäätökseen voidaan vaikuttaa paran-
tamalla asiakkaan tietoisuutta yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista (Teonsana, 
viitattu 11.12.2015). Internetissä pienillä yrityksillä on paremmat mahdollisuudet kilpailla suurien 
yhtiöiden kanssa. Internetin tarjoamien markkinointikanavien kustannukset ovat alhaiset. Kaikilla 
yrityksillä on varaa markkinoida internetissä (Juslen 2009, 33-34). 
 
Blogi on inbound markkinointia. Markkinointi perinteisissä markkinointikanavissa kuten lehdissä, 
tv:ssä, tai radiossa on out-bound markkinointia. Inbound markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan 
suostumusta markkinoinnille. Sille ominaista on hyvä löydettävyys hakukoneiden hakutuloksissa 
ja asiakkaiden saavutettavuus. Inbound markkinoinnilla pyritään luomaan mielenkiintoa yritystä 
kohtaan ilman päällekäyvää markkinointia (Juslen 2009, 205–207). 
 
Jopa 75 % Internetin käyttäjistä aloittaa palveluiden ja tuotteiden etsimisen hakukoneista. Haku-
koneiden hakutuloksissa sijoittumisella on suuri vaikutus siihen päätyykö kuluttaja yrityksen sivus-
tolle.  Hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi nostaa verkkosivujen kävijämäärää helposti. Haku-
koneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkopalvelun sisällön muokkaamista hakukoneiden ymmärtä-
mään muotoon. Hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa yrityksen verkkosivujen sijoittuvuuteen 
hakukoneiden hakutuloksissa (Descom 2015, viitattu 2.12.2015). 
 
Blogin perustamiseen liittyy myös riskejä ja uhkia. Ennen blogin aloittamista on hyvä miettiä val-
miiksi mielenkiintoisia ja ajankohtaisia aiheita. Suunniteltujen ja valmiiksi mietittyjen aiheiden 
avulla vältytään turhilta ja yrityksen kannalta arvottomilta postauksilta. Myös suunnittyöelematto-
muus voi johtaa bloggauksen epäonnistumiseen. Yritysblogille on kannattavaa määrittää tavoit-
teet ja aikataulut. Ilman selkeää sisältö strategiaa blogia on mahdotonta hallita ja tuloksia seurata.  
Keskeinen osa blogia on vuorovaikutus. Keskustelun seuraaminen on tärkeä osa blogin ylläpitoa 
(Venäläinen, viitattu 11.12.2015). Internet tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden avata keskustelun 
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mistä tahansa aiheesta ja saada viestin kuuluviin jopa miljoonien muiden ihmisten tietoisuuteen 
(Juslen 20019, 34). Sosiaalisen median nopeus ja laajuus voi olla yritykselle haasteellinen hallita.  
Liiallinen kommenttien muokkaaminen ja poistaminen voi aiheuttaa keskustelun kääntymisen 
yritystä vastaan. Blogin ulkoasulla on suuri vaikutus blogin kiinnostavuuteen ja luettavuuteen. 
Blogi voi olla myös haitta yritykselle. Jos yrityksellä ei ole aikomusta tuottaa laadukasta sisältöä 
blogiin on parempi jättää blogin kirjoittaminen muille (Venäläinen, viitattu 11.12.2015). 
 
4.3 Yritysblogin ylläpitäminen 
Yritysblogin ylläpitäminen sopii yritykselle joka haluaa olla avoin ja vuorovaikutuksessa asiakkai-
den ja sidosryhmien kanssa (Kilpi 2006, 45.) Monissa isoissa yrityksissä käytössä on useita eri 
blogeja. Blogit on voitu suunnata eri lukijakunnille kuten esimerkiksi ulkoisille kohderyhmille ja 
sisäiseen viestintään. Ratkaisuja blogien ylläpitoon on monia ja niissä kaikissa on hyvät ja huonot 
puolensa (Kortesuo & Kurvinen 2011. 171-174).  
 
Yritysblogit voidaan jakaa seitsemään erilaiseen yritysblogi tyyppiin. Ensimmäisenä esitellään 
toimitusjohtajan blogi. Se on yrityksen omistajan tai toimitusjohtajan ylläpitämä blogi. Yrityksen 
johdon blogien julkaisutahti voi olla muita blogeja hitaampaa. Seuraajat jaksavat odottaa toimitus-
johtajan ja muun johtohenkilöstön kirjoituksia hieman muita kirjoittajia kauemmin. Yritysjohdon 
ylläpitämä blogi voi päivittyä esimerkiksi kerran tai kaksi kertaa kuukaudessa. Myös yrityksen 
johtoryhmällä voi olla oma blogi. Johtoryhmän blogissa kaikilla johtoryhmän jäsenillä on oma 
kirjoitusvuoro tai oma blogi. Jäsenten ylläpitäessä omia blogejaan on toteutus parasta tehdä ai-
healueittain. Aihealueittain bloggaaminen on kannattavaa jäsenten vaihtuessa. Tällöin kirjoittajan 
vaihtuminen ei muuta blogin sisältöä (Kortesuo & Kurvinen 2011. 171-174). 
 
Myös yrityksen työntekijät voi ylläpitää yhteistä blogia. Ryhmän ylläpitämää yritysblogia kirjoittaa 
joukko bloggaamisesta kiinnostuneita ja tehtävään valittuja työntekijöitä. Blogia perustettaessa on 
huolehdittava kaikkien kirjoittajien sisäistäneen blogin tavoitteet ja halutun viestintätavan (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011. 171-174). Jos yrityksestä löytyy paljon innokkaita blogin kirjoittajia voi  
yritys kannustaa työntekijöitä perustamaan omia blogeja. Yritys voi tarjota työntekijöille blogialus-
tan jonne he voivat itse perustaa omia blogejaan tai kannustaa blogien kirjoittamiseen jo olemas-
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sa oleville alustoille. Tällöin yritys ei voi täysin hallita ja kontrolloida työntekijöiden itsenäisesti 
ylläpitämiä blogeja ja niiden sisältöä (Kortesuo & Kurvinen 2011. 171-174). 
 
Neuvontablogit tarjoavat yritykselle mahdollisuuden hoitaa asiakaspalvelua blogin välityksellä. 
Neuvontablogissa yritys voi käydä keskustelua asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa heitä 
mietityttävistä kysymyksistä. Neuvontablogia voi ylläpitää useampi yrityksen työntekijä samanai-
kaisesti. Neuvontablogit lisäävät myös yrityksen näkyvyyttä hakukoneiden hakutuloksissa. Neu-
vontablogit sisältävät paljon tietoa ja sijoittuvat sen takia korkealle hakutuloksissa. Tiedotusblogi-
en tavoitteena on tuoda yrityksen viesti esille. Tiedotusblogissa yritys voi ottaa kantaa yhteiskun-
nallisiin asioihin ja tuoda omaa näkemystään esille (Kortesuo & Kurvinen 2011. 171-174). 
 
Yritys voi perustaa blogin myös myynninedistämistä varten. Myynninedistämisblogin tavoitteena 
on herättää mielenkiintoa ja toimia keskustelupaikkana. Myynninedistämisblogia käytetään usein 
osana tapahtumamarkkinointia. Ennen tapahtumaa avattava blogi välittää tietoa tapahtumasta ja 
herättää keskustelua. Jos yrityksestä ei löydy blogin ylläpidosta kiinnostuneita henkilöitä voi blog-
gauksen ulkoistaa asiakkaille. Yritys voi tarjota asiakkaille blogialustan, johon se on määritellyt 
teeman. Teema voi olla esimerkiksi harrastus (Kortesuo & Kurvinen 2011. 171-174). Esimerkiksi 
Novita tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden ylläpitää omaa blogia. Novitan internetsivujen yhtey-
dessä on Neulomo blogiyhteisö (Novita 2016, viitattu 11.12.2015.) 
 
Ennen yritysblogin aloittamista yrityksen on varmistettava että kaikki blogin ylläpitämiseen vaadit-
tavat resurssit ovat saatavilla. Blogin ylläpitäminen vaatii ammattitaitoa ja osaamista. Blogia yllä-
pitävät henkilöt tulee kouluttaa tehtävään. Blogin ylläpito ei saisi olla työntekijälle taakka ja uusi 
velvollisuus. Bloggaamiseen voidaan esimerkiksi kannustaa palkkioin tai erilaisten kilpailujen 
avulla (Kilpi 2006, 85). Laadukkaan sisällön tuottaminen vaatii selkeän työnjaon. Jokaisella yri-
tysblogilla tulee olla päätoimittaja. Päätoimittajan vastuulla on blogin rekrytointi aikataulutus, kir-
joittajien koulutus ja blogin hallinnointi. Päätoimittajan lisäksi blogin ylläpidosta voivat vastata 
yrityksen työntekijät tai muut tahot (Kortesuo & Kurvinen 2011, 174).  
 
Blogille on asetettava tavoitteet. Tavoitteet auttavat yritystä hallitsemaan blogia ja hyödyntämään 
sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet tehokkaasti. Blogille asetettavat tavoitteet tulee olla 
selkeitä ja aikataulutettuja. Niiden tulee myös olla mitattavissa, jotta tavoitteiden seuraaminen 
aikataulussa on mahdollista. Esimerkkinä hyvistä tavoitteista on sijoittuminen hakukoneiden tu-
loksissa, lukijamäärien kasvu, kommenttimäärät ja tuotettujen blogitekstien määrä. Selkeiden 
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tavoitteiden avulla blogin ylläpito on määrätietoista ja blogiin tuotettavaa sisältöä on mielekästä 
kehittää (Kortesuo & Kurvinen 2011, 26). 
 
Blogin ylläpitäjät ja tekstin tuottajat on suositeltavaa jakaa alaluokkiin. Blogin kirjoittajat voidaan 
jakaa kirjoittajiin joilla on kirjoitusvuoro kerran tai kahdesti kuukaudessa. Nämä kirjoittajat ovat 
päävastuussa blogiteksteistä. Tuotettavan aineiston on vastattava yrityksen asettamaa yleistä 
linjaa ja yrityksen brändiä. Kirjoittajat voidaan jakaa myös kirjoittajiin joilla on kirjoitusvuoro neljästi 
tai kuudesti vuodessa. Blogissa voi olla myös vierailevia kirjoittajia ja heiltä blogiteksti tilataan 
erikseen. Vierailevat kirjoittajat voivat olla yrityksen ulkopuolisia asiantuntijoita (Kortesuo 2014, 
45). 
 
Kirjoitusvuorot jaetaan kirjoittajille etukäteen. Kirjoittajilla tulee olla riittävästi aikaa materiaalin 
tuottamiseen. Selkeä työnjako kannustaa kirjoittajia sisällöntuottamiseen. Bloggaaminen vaatii 
kirjoittajalta paljon. Yritysbloggaajiille on hyvä tarjota mahdollisuus koulutukseen. Ulkopuoliset 
kouluttajat tarjoavat koulutuksia, joiden avulla yritys voi löytää helposti oman ja yksilöllisen tapan-
sa bloggaamiselle. Blogitekstien oikoluvussa voi käyttää apuna myös työkavereita. (Kortesuo 
2014, 47). 
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5 SISÄLTÖMARKKINOINTI YRITYSBLOGISSA 
5.1 Sisältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa 
Internet on tuonut mukanaan paljon uusia mahdollisuuksia myös markkinointiin. Perinteisissä 
joukkoviestimissä sisältö oli lähes kokonaan ammattilaisten tuottamaa. Sosiaalisen median myötä 
kuluttajien tuottama sisältö on yhä keskeisemmässä roolissa. Sosiaalinen media tarjoaa myös 
uusia mahdollisuuksia sisältömarkkinoinnin hyödyntämiseen. Content Marketing Institute määrit-
telee sisältömarkkinoinnin seuraavasti. Se on strateginen tapa markkinoida. Sen avulla yritys voi 
tuottaa oleellista, arvokasta ja johdonmukaista sisältöä. Tuotetun sisällön avulla houkutellaan 
kohdeyleisöä ilman että heille varsinaisesti myydään mitään. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on 
kannattava asiakastoiminta (Content Marketing Institute 2014, viitattu 11.3.2016). Yksinkertaisesti 
sisältömarkkinointi tarkoittaa kiinnostavaa ja relevanttia sisältöä. Kiinnostavalla sisällöllä pyritään 
asiakkaan parhaaksi vaihtoehdoksi (Kurvinen & Sipilä L 2014, 185).  
 
Katleena Kortesuo on kirjassaan Sano se Someksi 2 määritellyt sisältömarkkinoinnin pääviestin 
”lue tekstejämme tai katso videoitamme ja päätä itse”. Sisältömarkkinoija on varma tuottamansa 
sisällön laadukkuudesta ja tietää sisällön vakuuttavan asiakkaat. Sisältömarkkinoijan päämäärä-
nä on auttaa asiakasta laadukkaalla sisällöllä (Kortesuo 2014, 94-96.) 
 
Sisältömarkkinointi on noussut Internetin myötä tärkeäksi kilpailukeinoksi. Laadukkaan sisällön 
tuottaminen internetiin on välttämätöntä, jos sisältöä halutaan levittää sosiaalisessa mediassa. 
Internetissä vain laadukkaasti tuotetut ja ajankohtaiset sisällöt leviävät ja saavat huomiota. Kilpai-
lun ollessa kovaa vain laadukkaalla sisällöllä voi erottua kilpailijoista (Lintulahti 2013, viitattu 
29.2.2016). 
 
Sisältömarkkinointi voidaan kiteyttää kolmeen pääkohtaan joita ovat kohderyhmä, julkaiseminen 
ja sitouttaminen (Grekula 2013, viitattu 19.2.2016). Laadukkaalla sisältömarkkinoinnilla yritys 
tuottaa lisäarvoa asiakkaalle. Tuotetun lisäarvon avulla yritys aktivoi asiakkaita ostamaan ja ta-
voittaa potentiaalisia uusia asiakkaita. Monissa yrityksissä on huomattu blogien olevan loistava 
sisältömarkkinoinnin kanava. Sisältömarkkinoinnilla pyritään sitouttamaan asiakas yritykseen 
hyödyllisen sisällön avulla. Erilaisten vinkkilistojen, neuvoa antavien videoiden tai vaikka ruoka-
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reseptien avulla yritykset palkitsevat asiakkaitaan henkisesti. Tavoitteena sitouttaa asiakas yrityk-
sen tuottaman ilmaisen sisällön avulla yrityksen palveluita ostavaksi asiakkaaksi. Hyvin tehtyä 
sisältöä jaetaan verkossa herkemmin ja se lisää yrityksen näkyvyyttä hakukoneiden hakutuloksis-
sa (Kortesuo 2014, 94). Yhä useammat kuluttamistamme mediasisällöistä ovat ystävien tai tutta-
vien linkittämiä. Sosiaalisen median kanavissa tieto ja suositukset liikkuvat nopeasti ja vaivatto-
masti. Jo vähäisellä toiminnalla kuluttaja voi saada aikaan yritykselle laajalti positiivista tai nega-
tiivistä huomiota. Sosiaalisessa mediassa seuraamiemme henkilöiden vaikutus kulutukseen ja 
ostokäyttäytymiseen on huomattava (Lintulahti 2010, viitattu 29.2.2016). 
 
Sisältömarkkinointi on pitkäjänteistä ja suunnitelmallista työtä. Hyötyäkseen sisältömarkkinoinnin 
mahdollisuuksista on yrityksen sitouduttava tekemään töitä sen eteen. Sisältömarkkinointi on 
jatkuvaa kohderyhmän palvelua. Sen avulla ratkaistaan asiakkaiden ongelmia, ymmärretään 
asiakastilanteita, ostovaihetta ja markkinointia (Kurvinen & Sipilä 2014, 186). 
 
Usein sisältömarkkinointi sosiaalisen median kanavissa on maksutonta. Videoiden julkaiseminen 
esimerkiksi videopalvelu YouTubessa on ilmaista. Sisällön tuottamisesta voi kuitenkin tulla yrityk-
selle kuluja. Välillisesti kustannuksia voi syntyä myös blogista. Monet blogialustat tarjoavat ilmai-
sia julkaisupohjia. Jotta blogi erottuu kilpailijoista yrityksen voi olla tarpeen ostaa suunnittelupal-
veluita blogin ulkoasun suunnitteluun ulkopuoliselta yritykseltä (Kortesuo 2014, 94). 
 
Kurvinen ja Sipilä mainitsee kirjassaan Mielipidejohtaja bloggaamisen olevan yksi parhaista mah-
dollisista tavoista oman asiantuntemuksen esittämiseen ja seuraajakunnan rakentamiseen. Blogi 
on paikka jossa yrityksellä on mahdollisuus brändätä asiantuntemusta ja erottua persoonallisuu-
della (Kurvinen & Sipilä 2014, 187). Yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa on osa sisältö-
markkinointia. Sosiaalisessa mediassa voidaan hoitaa asiakaspalvelua ja vastata asiakkaiden 
kysymyksiin. Aktiivinen sosiaalisen median seuraaminen on yritykselle eduksi. Yritys voi ottaa 
kantaa siihen liittyviin keskusteluihin ja hallita niitä nopeasti (Kurvinen & Sipilä 2014, 194). 
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5.2 Video osana sisältömarkkinointia 
Video on osa yrityksen sisältömarkkinointia. Sen avulla yritys voi tuottaa uudenlaista ja monipuo-
lista sisältöä. Videomateriaalin avulla yritys voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Myös hakuko-
neet suosivat videoita. Hakukoneiden hakutuloksissa videot sijoittuvat tekstiä korkeammalle. Vi-
deot pärjäävät hakutuloksissa paremmin koska videoita tuotetaan vähemmän. Jotta yrityksen 
tuottama videosisältö sijoittuisi hakukokeneiden hakutuloksissa mahdollisimman korkealle, tulee 
tiedosto nimetä oikein. Nimeämisessä tulee huomioida aiheeseen liittyvät asiasanat. Nimeämisen 
lisäksi video kannattaa ladata videopalveluun. Videon saamat katselukerrat vaikuttavat sen sijoit-
tumiseen Googlen hakutuloksissa. Videopalvelun lisäksi video kannattaa sijoittaa yrityksen omille 
kotisivuille. Videon jakaminen sosiaalisessa mediassa lisää sen katselukertoja. Videomateriaalia 
voidaan jakaa esimerkiksi uutiskirjeissä ja muissa sosiaalisenmedian kanavissa (Apogee, viitattu 
25.3.2016). 
 
Internettiin tuotetun videon tulee olla viihdyttävä. Hyvä video on myös helposti katseltavissa ja 
informatiivinen. Internetissä sisällön jakaminen on helppoa. Laadukasta sisältöä jaetaan sosiaali-
sessa mediassa herkästi. Huomattavasti katsojia ja jakoja sosiaalisessa mediassa saavia videoita 
kutsutaan viraalivideoiksi (Miller 2011, viitattu 11.3.2016). 
 
Suosituimpia videopalveluita ovat YouTube, sekä Vimeo. YouTube on internetin suosituin video-
palvelu ja sen omistaa Google. YouTubeen käyttäjä voi itse lisätä omia videoita ja katsella mui-
den käyttäjien lisäämiä videoita. Toinen merkittävä videopalvelu on Vimeo. Se tarjoaa yrityskäyt-
töön monipuolisia mahdollisuuksia ja palveluun voi ladata suurempia tiedostoja kuin YouTubeen. 
Yritykset voivat myös ostaa lisää ominaisuuksia Vimeo palveluun (Soininen, Wasenius & Lepo-
niemi 2010). 
 
Video tarjoaa yrityksille uudenlaisia mahdollisuuksia viestiä kohderyhmille. Videolla voidaan käyt-
tää tehokeinoja jotka kirjoitetussa tekstissä eivät ole mahdollisia. Videot tuottavat yritykselle myös 
lisäarvoa ja niiden avulla saadaan potentiaaliset asiakkaat viihtymään sivustolla pidempään (Vi-
deolle 2015, viitattu 25.3.2016). Sisältömarkkinoinnin haasteena on asiakkaan huomion kiinnittä-
minen. Tutkimuksen mukaan ihmisen keskittymiskyky vuonna 2015 oli 8 sekuntia. Huomion kiin-
nittäminen tulee tehdä nopeasti. Samasta tutkimuksesta käy ilmi ihmisten käyttävän aikaa huo-
mattavasti enemmän videon katsomiseen, kuin tekstisivujen lukemiseen. Yhden videon katsomi-
seen käytettiin aikaa keskimäärin 2.7 minuuttia ja nettisivuihin alle neljä sekuntia (Statistic Brain 
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2015, viitattu 26.3.2016). Videoiden avulla yritys saa kiinnitettyä kohderyhmän huomion. Videosi-
sällöllä yritys voi viihdyttää, opettaa, vedota tunteisiin ja tarjota kohderyhmilleen mieleenpainuvaa 
ja erottuvaa sisältöä. Videomuotoisella sisällöllä yritys saavuttaa usein myös enemmän komment-
teja ja kiinnostusta kuin perinteisellä kirjoitetulla tekstillä. (Videolle 2015, viitattu 25.3.2016).  
Blogibarometrin vuonna 2015 tekemän tutkimuksen mukaan videoblogien suosituin teema oli 
huumori (Manifesto 2015, viitattu 25.3.2016). Laadukkaan videomateriaalin tuottaminen ja suun-
nittelu vaatii resursseja ja osaamista (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010). 
 
5.3 Videotrendit 
Kubo on listannut blogissaan vuoden 2016 videotrendit. Videotrendit voidaan jakaa 11 kategori-
aan. Seuraavassa kappaleessa esitellään videotrendien kategoriat (Kubo, Creative Agency, viitat-
tu 26.3.2016).  
 
Listauksen mukaan yksi suosituimmista videotrendeistä olivat tunnepitoiset videot. Tunnepitoisien 
videoiden tuottaminen muistuttaa perinteistä tv-mainontaa. Videoiden tuottamiseen tarvitaan suuri 
budjetti, ammattitaitoiset tekijät sekä vahva tarina. Ne vetoavat asiakkaan tunteisiin ja ovat hel-
posti omaksuttavissa. Tunnepitoisia videoita julkaistaan erityisesti tv:ssä ja Vimeossa.  Videoita 
on myös mahdollista pilkkoa lyhyempiin osiin.  Lyhyempää videomateriaalia voidaan jakaa myös 
muissa sosiaalisen median kanavissa kuten YouTubessa ja Instagramissa. Hyviä puolia ovat 
videon elokuvamaisuus sekä mahdollisuus vaikuttaa katsojan tunteisiin. Tunnepitoisten videoiden 
lisäksi suosittuja olivat hyötyvideot. Ne opastavat katsojaa ja antavat konkreettista hyötyä. Videol-
la on helppo lähestyä asiakasta. Hyötyvideon tulee tarjota sellaista hyötyä, jota asiakas ei muilta 
kilpailijoilta saa. Hyötyvideo ei vaadi suurta tuotantobudjettia ja se on helppo toteuttaa. Hyötyvi-
deoiden tuottaminen vaatii kuitenkin hyvin tuotetun käsikirjoituksen (Kubo, Creative Agency, vii-
tattu 26.3.2016). 
 
Perinteisten videomuotojen lisäksi suosiossa olivat tubettajat. He ovat omaa elämäänsä videolle 
dokumentoivia nuoria. Niillä on suuri vaikutus videoita seuraaviin teineihin. Tubettajat on hyvä 
tapa tavoittaa nuoria kohderyhmiä. Heidän avulla yritys voi kasvattaa brändin tai tuotteen katu-
uskottavuutta (Kubo, Creative Agency, viitattu 26.3.2016).  Toisilla nuorilla on suuri vaikutus nuor-
ten ostokäyttäytymiseen (Pehkonen, viitattu 28.5.2016). 
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Suosiossa olivat myös sarjamaisesti tuotetut videot. Videosarjat toistavat samaa kaavaa aiheita 
vaihdellen. Sarjamaisille videoille tyypillistä on päähenkilö joka seikkailee eri ympäristöissä. Vide-
oilla päähenkilö kertoo katsojille tarinan tai totuuden jostakin aiheesta. Sarjamainen video vaatii 
huolellista suunnittelua ja lupauksen jatkuvuudesta. Videosarjoja voidaan tuottaa myös pienellä 
budjetilla (Kubo, Creative Agency, viitattu 26.3.2016). 
 
Kubon trendilistaukseen ovat nousseet myös live videot. Live videoilla tarkoitetaan suoraa live 
kuvaa jonka käyttäjä lähettää reaaliaikaisesti. Live videot kuvataan käyttäjän mobiililaitteilla suo-
raan seuraajille. Live videoita lähetetään ympäri maailmaa ja katsojat voivat seurata niitä omilta 
mobiililaitteiltaan. Esimerkkejä live videoita lähettävistä sovelluksista on Periscope ja Meerkat. Ne 
ovat myös interaktiivisia ja katsojat voivat osallistua lähetykseen chat-toiminnon välityksellä. Mo-
net yritykset ovat huomanneet interaktiivisten livelähetysten mahdollisuudet. Live lähetykset ovat 
nopea ja aito tapa tavoittaa kohdeyleisö. Livelähetyksien huonona puolena voidaan pitää niiden 
editoinnin mahdottomuus. Kuva lähetetään reaaliaikaisesti internetiin eikä sitä voida muokata 
(Kubo, Creative Agency, viitattu 26.3.2016). 
 
Edellä mainittujen videomuotojen lisäksi Kubon listauksessa mainitaan dokumentaariset videot. 
Ne ovat sisällöltään yhteiskunnallisia aiheita käsitteleviä ja keskustelua herättäviä. Niissä esitet-
tävät tarinat ovat todellisia ja arkipäiväisiä. Dokumentaaristen videoiden lisäksi suosiossa olivat 
still-kuvista tehdyt videot. Videot koostuvat laadukkaista still-kuvista, jotka saavat aikaan näyttä-
vän ja erottuvan videon. Tätä videomuotoa käytetään erityisesti huumorimedioissa. Still-kuvista 
koostuvan videon lisäksi myös slow-videot joissa kuvaus on hidasta ja tunnelma rauhallista olivat 
suosiossa. Slow-videoita käytetään usein erityisesti luonto- ja matkailu videoissa (Kubo, Creative 
Agency, viitattu 26.3.2016). 
 
Slow-videoiden vastakohtana voidaan pitää Timelapsejä, jotka kuvaavat ajankulua nopeutetusti. 
Timelapse mahdollistaa suurien videomäärien tiivistämisen lyhyeen muotoon. Videomuoto sopii 
monipuolisesti erilaisten prosessin ja tapahtuminen kuvaamiseen. Tyypillinen Timelapse-video on 
vuodenaikojen vaihtumista tai suurta projektia kuvaava tiivistelmä. Myös yritysten suosimat henki-
löstövideot olivat mukana trendilistauksessa. Henkilöstövideoilla voidaan sitouttaa henkilöstöä 
toisiinsa. Suurissa yhtiöissä henkilöstövideot voivat tuoda johtoa lähemmäs henkilöstöä. Videoilla 
voidaan esitellä myös yrityksen toimintoja, kuten vuosikertomus (Kubo, Creative Agency, viitattu 
26.3.2016). 
  
27 
6 HUUMORI OSANA BLOGIMARKKINOINTIA 
6.1 Huumorin käsite 
Huumorin käsite on peräsin 1600-luvulta. Sana huumori tulee latinankielisestä sanasta ”humor”, 
joka tarkoittaa nestettä. Tuolloin uskottiin huumorin johtuvan ihmisen sisäisistä nesteistä ja niiden 
tasapainosta. Nesteiden ollessa tasapainossa ajateltiin ihmisen olevan huumorintajuinen (Knuutti-
la 1994). Nykyään huumorin käsite tulkitaan sydämellisyydeksi, leikkisyydeksi, pilailuksi ja myötä-
tuntoiseksi suhtautumiseksi erilaisiin elämänilmiöihin (Suomisanakirja, hakupäivä 19.2.2016). 
Huumorin käsite yhdistetään usein sen lähikäsitteeseen koomisuuteen. Kinnunen on kirjassaan 
erottanut käsitteet toisistaan ja kuvaa huumoria asenteeksi ja koomista tilanteeksi joka voidaan 
tuottaa (Kinnunen 1994, 10). Suomisanakirjassa koominen on määritelty hilpeyttä herättäväksi, 
hullunkuriseksi ja hassuksi (Suomisanakirja, hakupäivä 19.2.2016)  
 
Yleisesti huumorintaju ymmärretään huvituksentunteena. Aristoteleksen näkökulman mukaan 
huumorintaju on laaja ilmiö. Hänen mukaansa huumorintajua ei voi voida pitää pelkästään sisäi-
senä tuntemuksena. Henkilön huumorintajuun vaikuttaa ympäristössä olevat ristiriidat. Huumorin-
taju voidaan käsittää myös arvostelukykynä tunnistaa tilanteeseen sopiva huumori (Hietalahti, 
viitattu 19.2.2016). Ihmiset pitävät erilaisia ristiriitoja huvittavina. Huumorintaju muuttuu ihmisen 
kasvuympäristön vaikutusten mukaan. Jokaisella ihmisellä on synnynnäinen huumorintaju. Huu-
morin käyttöön ja sen tulkintaan vaikuttaa henkilön koulutus, kasvatus, ennakkoluulot ja erilaiset 
elämäntapahtumat.  André Comte-Sponville on esittänyt huumorintajun olevan yksi suurista hy-
veistä. Hänen mukaansa huumorintaju voi nostaa yksilön moraalista arvoa tai päinvastoin laskea 
sitä. Hän on myös esittänyt huumorintajun puuttumisen olevan merkki henkilön itsekkyydestä 
(Kinnunen 1994,11.)  Huumorilla on eri muotoja. Se voi olla tahatonta tai tahallista ja se voi saada 
aikaan hyvänolontunteen tai loukata. Huumori on läsnä arjessa mutta sitä on silti hyvin vaikea 
ymmärtää (Kinnunen 1994, 10). 
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6.2 Huumorin teoriat 
Huumorista on esitetty monia teorioita ja ne poikkeavat toisistaan huomattavasti. Yleisimmin käy-
tettävät teoriat ovat ylemmyysteoria, inkongruenssiteoria eli psykologinen vastakohtateoria 
ja huojennusteoria (Hietalahti, viitattu 19.2.2016). Seuraavassa käsitellään edellä mainittuja 
teorioita. 
 
Ylemmyysteoria on peräisin Antiikin Kreikan ajalta. Tuolloin filosofit Platon ja Aristoteles alkoivat 
tutkia huumoria. Platonin mielestä nauru ei ole hyväksi ihmisen itsehillinnälle. Nauraminen ei 
myöskään ole soveliasta korkea-arvoisten ihmisten eikä jumalien keskuudessa. Hän oli valmis 
asettamaan lain toisen naurunalaiseksi asettamiselle. Hänen mielestään kaikkien tulisi nauraa 
samoille asioille. Platon kannatti yhdistävää iloa ja riemua. Tämän teorian mukaan nauru kohdis-
tuu heikoimpaan osapuoleen (Hietalahti, viitattu 19.2.2016). Hobbesin mukaan ihmiset käyvät 
jatkuvaa kamppailua vallasta. Valtakamppailun edetessä toisen osapuolen epäonnistumiset mer-
kitsevät omaa menestystä. Näissä tilanteissa nauru on ilmaisu joka merkitsee toisen osapuolen 
samaa hetkellistä kunniaa (Morreal 1987, 19). 
 
psykologinen vastakohtateoria eli inkongruenssiteoria on ristiriitojen tuottamaa huumoria. Koetun 
poiketessa oletetusta saadaan aikaan naurua ja huumoria. Henkilön kokemat olettamat perustu-
vat opittuihin tapoihin ja käytäntöihin. Vastakohtateorian mukaan huumori rikkoo kulttuurisia ajat-
telutapaoja ja kaksinapaisia kategorioita. Humoristisessa näytelmässä tai esityksessä mies voi 
pukeutua naiseksi. Esitys haastaa arkiset käsityksemme ja saa aikaan naurua (Hietalahti, viitattu 
19.2.2016). Edellä esitettyjen teorioiden lisäksi puhutaan usein myös huojennusteoriasta. Siinä 
huumoria tarkastellaan psykologian kautta. Huojennusteorian mukaan ihmiseen varastoitunut 
ylimääräinen energia vapautuu nauramisen kautta. Teorian mukaan huumori tuottaa helpotuksen 
tunteen vapauttaessaan ylimääräistä energiaa. Tähän teoriaan pohjautuen huumoria käytetään 
myös esimerkiksi stressin lieventämiseen (Teorioita huumorista, viitattu 22.5.2016). 
 
Markku Toikka ja Maritta Vento ovat jakaneet kirjassaan huumorin kolmeen eri ryhmään. Ensim-
mäinen ryhmä on Konsensushuumori. Sen tavoitteena on luoda katsojissa yhdenmielisyyttä ja 
vahvistaa yhteyttä esittäjän ja yleisön välillä. Kontrolli- ja konfliktihuumorin lajit pyrkivät asetta-
maan kohteen naurunalaiseksi matkimalla ja pilkkaamalla kohdetta. Tällaisia huumorin lajeja ovat 
satiiri, parodia ja sarkasmi.  Se asettaa vanhat tavat ja tottumukset naurun kohteeksi. Tarkoituk-
sena on saada ihmiset ajattelemaan asioita uusista näkökulmista (Toikka & Vento 2000, 73). 
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6.3 Huumorin hyödyt markkinoinnissa 
Tommi Laiho kirjoittaa artikkelissaan huumorin olevan monille markkinoijille pelottava käsite. 
Huumori markkinoinnin keinona voi tuntua yrityksistä haastavalta. Yritykset voivat kokea huumo-
rin olevan ristiriidassa yrityksen brändin kanssa. Huumorin käyttäminen markkinoinnissa on kui-
tenkin tehokas keino poistaa jännitteitä yrityksen ja asiakkaan väliltä. Yrityksen käyttäessä huu-
moria markkinoinnissaan, asiakkaat nauravat mainokselle eivät yritykselle. (Laiho 2013, viitattu 
2.12.2015).  
 
Kuluttajien tunteisiin vetoaminen on tehokas keino saada asiakas sitoutumaan yrityksen tuottei-
siin. Huumorin käyttäminen sopivissa määrin on hyvä markkinoinnin tehokeino. Huumorin avulla 
markkinoiminen ei kuitenkaan saa olla ainoa tapa markkinoida. Asiakkaille tulee tarjota ajankoh-
taista ja yksityiskohtaista tietoa yrityksen tuotteista (Dubois 2010, viitattu 4.3.2016). 
 
Onnistuneella huumorin käytöllä markkinointiviestinnässä voidaan lisätä ihmisten yhteenkuulu-
vuuden tunnetta ja vähentää vastaväitteitä. Huumorin haasteena markkinoinnissa on kuitenkin 
sen tulkinta. Samat asiat eivät naurata kaikkia. Huumorin ymmärtäminen on sidonnainen henkilön 
sukupuoleen, ikään, sekä muihin ympäristötekijöihin. Myös eri kulttuureissa huumorin ymmärtä-
misessä on eroja. Mainoksen suunnittelussa tulee ottaa huomioon kenelle mainos on kohdistettu. 
Huumorin keinojen hyödyntäminen osana yrityksen markkinointiviestintää vaatii ammattitaitoa 
(Dubois 2010, viitattu 4.3.2016.) 
 
Blogitekstin asiayhteyteen ja tyyliltään sopivan huumorin käyttö tuo tekstin lähemmäksi lukijaa. 
Huumori saa tekstistä helpommin lähestyttävän ja inhimillisen (Juslen 2009, 231). Mainoksissa 
huumorilla pyritään herättämään huomiota ja saamaan aikaan positiivisia tunteita. Huumorilla 
pyritään myös kiinnittämään katsojan huomio mainokseen pidemmäksi aikaa. Mainonnassa käy-
tetään yleensä kognitiivista huumoria. Kognitiivinen huumori voi olla esimerkiksi sanaleikkejä. 
Mainonnassa ja markkinoinnissa käytettävä huumori tulee olla ajankohtaista (Laiho 2013, viitattu 
4.3.2016). 
 
  
30 
7 CASE RANUA ZOO 
Ranua Zoo on Lapin johtava perhematkailukohde. Se tarjoaa matkailijoille ja lähiseudun asukkail-
le monipuolisia elämyksiä ympäri vuoden. Ranua Zoon eläinpuistossa asuu noin 50 villieläinlajia 
ja 200 eläinyksilöä. Kesällä alueella on myös kotieläinpuisto. Ranuan eläinpuisto tarjoaa eläimille 
mahdollisimman luonnonmukainen asuinympäristön (Ranua Zoo, viitattu 22.5.2016). 
 
Eläintarhoja on perinteisesti pidetty kesän matkailukohteina, mutta Ranuan eläinpuisto panostaa 
myös talvimatkailuun. Ympärivuotinen aukioloaika tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden tutustua 
eläimiin eri vuodenaikoina. Talvimatkailu eläinpuistossa on kasvanut. Talvisesongin aikaan puis-
tossa on nähtävillä eläinten lisäksi myös lumesta- ja jäästä rakennettuja rakennelmia. Talvella 
puiston eläimistä vain muutamat ovat talviunilla. Valtaosa Ranua Zoon eläinpuiston eläimistä elää 
aktiivisinta aikaa talvella. Puhtaan lumen seasta myös pienten lasten on helppo havaita eläimet. 
Talvella eläintarhassa tapahtuu myös lisääntymistä. Luonnonmukaiset asuin olot mahdollistavat 
monien lajien lisääntymisen eläinpuistossa (Ranua Zoo, viitattu 22.5.2016). 
 
Eläinpuiston lisäksi Ranua Zoo tarjoaa monipuolisia elämyspalveluita koko perheelle. Eläinpuis-
ton alueella lapsia viihdyttää eläinpuiston oma maskotti Jonne Jääkarhu. Jonne Jääkarhu on 
alueella ympäri vuoden. Muita aktiviteetteja alueella tarjoaa Ranua Wildlife Safaris. Talvikauden 
aikana alueella on pienkelkkarata, huskyajelu, poroajelu, Wild night safari, moottorikelkkasafari ja 
rekiajelu Suomenhevosella. Ranuan eläinpuiston yhteydessä on myös majoittumismahdollisuu-
det. Alueella on oma SF- Caravan liiton jäsenyhdistyksen Camping alue. Camping alue on avoin-
na vuoden ympäri. Campingalue tarjoaa matkailijoille mahdollisuuden tutustua alueen lukuisiin 
aktiviteetteihin. Eläinpuisto on lähellä camping aluetta. Majoituspalveluita alueella tarjoaa myös 
Gulo Gulo- lomakylä. Se tarjoaa vaihtoehdon majoittumiselle. Lomakylä tarjoaa asiakkaille 20 
hyvin varusteltua lomahuoneistoa. Myös lomakylä on avoinna ympäri vuoden (Ranua Zoo, viitattu 
22.5.2016). 
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KUVA 1. Ranuan eläinpuiston aluekartta. Ranua Zoo 2016. 
 
Alueella on myös monipuoliset ulkoilumahdollisuudet. Talvella asiakkailla on hiihtomahdollisuus 
camping alueen vierestä lähtevällä hiihtoladulla. Kesäisin retkeilyreitit, makkaranpaistoon tarkoi-
tettu Grillipaikka ja laavu ovat mukavaa ajanvietettä (Ranua Zoo, viitattu 22.5.2016). 
 
Ranua Zoo järjestää ohjelmaa myös yrityksille ja ryhmille. Alueella on varattavissa kokoustilat 
maksimissaan 60 hengen ryhmälle. Kokouksen lisäksi pakettiin voi halutessaan valita myös muita 
oheispalveluita. Myös lapsille on järjestettävissä erilaisia ryhmäretkiä eläinpuistoon. Ranua Zoo 
tarjoaa kouluille leirikoulu toimintaa eläinpuistossa. Alueella on myös mahdollisuus tehdä ostoksia 
ja ruokailla. Alueella toimii Wild Arctic ravintola joka tarjoilee ruokaa joka päivä kello 20 saakka. 
Myös tulijaiset ja matkamuistot voi hankkia alueelta. Alueella sijaitsee Fazer Shop ja matkamuis-
tomyymälä (Ranua Zoo, viitattu 10.3.2016). 
 
Ranua Zoo on mukana sosiaalisessa mediassa. Yrityksen verkkosivuilla mainostetaan yrityksen 
käytössä olevia sosiaalisen median kanavia. Käytössä on Twitter, Facebook, YouTube ja yrityk-
sen oma yritysblogi (Ranua Zoo, viitattu 15.2.2016). 
 
  
32 
Ranua Zoo ylläpitää yritysblogia. Blogi on perustettu vuonna 2011. Yritysblogiin tuotetaan sisältöä 
eläintarhan asukkaiden elämästä Ranua Zoo:ssa. Yritysblogin sisältö on videopainotteinen. Blo-
gista yrityksen sidosryhmät voivat seurata eläinpuiston tapahtumia ja asukkaiden kuulumisia. 
Blogista asiakkaat saavat kattavaa ja ajankohtaista tietoa eläinpuiston asukkaista. Blogiin päivi-
tettävien videoiden kautta on mahdollisuus seurata uhanalaistenkin eläinten elämää. Blogi on 
nopea ja ajankohtainen kanava viestiä yrityksen sidosryhmille. Ranua Zoon yritysblogissa posta-
ukset on jaettu alaotsikkoihin eläinlajien mukaan. Tietystä lajista kiinnostunut lukija voi valita lajin 
sivun laidassa olevasta valikosta. Valikko nopeuttaa myös sivulla liikkumista ja tiedon hakua (Ra-
nua Zoo blog, viitattu 22.5.2016). 
 
Videopostauksissa on käytetty tehosteena musiikkia ja tapahtumia kuvaavaa kerrontaa. Tapah-
tumien kerronta tekstin avulla lisää videoiden mielenkiintoisuutta. Materiaali on myös opettavaista 
ja useimmat videot sopivat myös lapsille. Blogiin tuotettua videomateriaalia löytyy myös YouTube 
videopalvelusta (Ranua Zoo blog, viitattu 22.5.2016). 
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
8.1 Tutkimusmetodit 
Opinnäytetyön tutkimusmenetelmäksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tut-
kimusmenetelmän valintaan vaikutti tutkimusaiheen lisäksi tutkittava aineisto. Tutkimuksessa 
pyritään ymmärtämään kokonaisvaltaisesti case-yrityksen huumorin käyttöä blogissa ja sen 
markkinoinnissa. 
 
Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara ovat kirjassaan määritelleet laadullisen tutkimuksen olevan koko-
naisvaltaista tutkimusta. Tutkimuksessa käytettävä aineisto kerätään todellisissa ja luonnollisissa 
tilanteissa. Laadullinen tutkimus antaa tutkijalle joustavasti mahdollisuuksia tutkimuksen toteut-
tamiseen. Tutkimus voidaan toteuttaa vallitseviin olosuhteisiin sopivalla tavalla (Hirsjärvi, Remes 
& Sajavaara 2009, 164.)  
 
Tutkimusstrategiaksi valittiin narratiivinen tutkimus. Narratiivisessa eli kerronnallisessa tutkimuk-
sessa tutkitaan analysoitavassa aineistoissa ilmeneviä tarinoita. Narratiivisen tutkimuksen edelly-
tyksenä on aineistossa ilmenevä ajallisesti looginen rakenne. Myös juoni on tutkimuksen keskei-
nen elementti. Juoni liittää yhteen kertomuksen eri vaiheet (Löytönen, viitattu 11.4.2016). Tutkit-
tava aineisto koostuu videoita ja kuvista. Videoiden analysoiminen narratiivisen tutkimuksen kei-
noin mahdollistaa sisällön syvällisen tarkastelun. 
 
Narratiivinen tutkimusote antaa tutkijalle vapauksia tutkimuksen toteutukseen. Narratiivinen tutki-
mus antaa tutkijalle vapauden valita tutkittavan aiheen kannalta sopivimmat menetelmät (Löytö-
nen, viitattu 11.4.2016).  Narratiiviseen aineiston käsittelytavat voidaan jakaa kahteen eri tapaan. 
Narratiiviseen analyysiin (narrative analysis) ja narratiivien analyysi tapaan (Analysis of narrati-
ves). Narratiivisessa analyysissä tutkimusaineistosta tuotetaan kertomuksia. Narratiivien analyy-
sissä keskitytään aineistossa olevien kertomusten luokitteluun. Narratiivisen aineistoin ana-
lyysitapoja on neljä sisällön analyysi, kertomusten luokittelu kokonaisuuden perusteella, kerto-
muksen analyysi yksityiskohtien avulla ja vuorovaikutuksellisen tuottamisen analyysi (Pöntinen & 
Huuhka, viitattu 11.4.2016). 
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Tässä tutkimuksessa videomuotoinen aineisto muutetaan tarinaksi taulukoimalla aineisto. Videot 
käydään läpi tapahtuma järjestyksessä ja tapahtumat kirjataan taulukkoon. Taulukoinnin jälkeen 
tapahtumat kerrotaan tarinamuotoon. Tätä aineistoa voidaan nimittää myös sisältöselostukseksi 
tai juonitiivistelmäksi. Huumorin tunnistetaan taulukointi vaiheessa ja kirjataan taulukkoon. 
 
8.2 Benchmarking-menetelmä 
Tutkimus toteutetaan käyttämällä benchmarking-menetelmää. Menetelmässä kohdeyrityksen 
yritysblogia verrataan toiseen matkailualalla toimivan yrityksen blogiin. Menetelmästä käytetään 
myös nimeä vertailuoppiminen. Menetelmänä vertailuoppiminen on systemaattinen vertailumene-
telmä. Menetelmän avulla pyritään keräämään tietoa, vertailemaan ja kehittämään yrityksen toi-
mintatapoja. Vertailuoppimisen avulla etsitään alan parhaita käytäntöjä ja niiden avulla kehitetään 
yrityksen toimintaa. Vertailuoppimisen avulla pyritään saavuttamaan mahdollisimman korkea 
laatu, tehokkuus ja parhaat käytännöt. Vertailuoppimisessa voidaan käyttää eri tapoja. Yleisimpiä 
tapoja ovat: tunnuslukuvertailu, kilpailijabenchmarking, prosessibenchmarking, ryhmäbenchmar-
king, kumppanuusbenchmarking ja kahdenvälinen benchmarking (Hotanen, Laine & Pietiläinen 
2001, 6). Tässä opinnäytetyssä käytetään kahdenvälistä benchmarkingia. Opinnäytetyössä ver-
tailuoppiminen toteutetaan julkisten blogitekstien ja videoiden pohjalta. 
 
 
KUVIO 3. Benchmarkingprosessi (Hotanen, Laine & Pietiläinen 2001, 14). 
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Yllä olevassa kuvassa (KUVIO 3.) on esitetty benchmarking-prosessi. Prosessin ensimmäisessä 
vaiheessa valitaan kehityskohde jota yrityksen toiminnassa halutaan parantaa. Kehityskohteen 
tulee tukea yrityksen asettamia päämääriä. Benchmarkingin kohteeksi yrityksessä valitaan toimin-
ta jolla on suurin kehittämispotentiaali. Kannattavinta on valita kohde joka mahdollistaa yritykselle 
suurimmat hyödyt. Kehittämiskohteen valinnan jälkeen suunnitellaan projekti. Projektia suunnitel-
lessa määritellään tavoitteet, vastuut ja aikataulu. Projektisuunnitelman valmistuttua työt aloite-
taan suunnitelman mukaisesti. Benchmarking-menetelmää toteutettaessa kuvataan valitun kehi-
tyskohteen nykytila ja analysoidaan yrityksen toimintaa mahdollisimman tarkasti. Oman toiminnan 
analysoinnin jälkeen tutkitaan Benchmarking kumppanin toimintaa. Tutkimusta voi tehdä vierai-
lemalla yrityksessä tai lähdemateriaalin avulla. Viimeisessä vaiheessa aloitetaan toimet valitun 
kehittämiskohteen parantamiseksi saatujen havaintojen avulla (Hotanen, Laine & Pietiläinen 
2001, 14). 
 
8.3 Aineiston hankinta 
Tässä tutkimuksessa käytettävät aineistot ovat case yrityksen, sekä benchmarking yrityksen jul-
kaisemia valmiita aineistoja. Tutkimusaineistot ovat blogimerkintöjä ja yritysblogeissa julkaistuja 
aineistoja. Havainnoitavaksi aineistoksi valikoitui yritysten vuonna 2015–2016 tekemät blogijul-
kaisut. Tutkimukseen valitut aineistot on kerätty kohdeyritysten yritysblogeista. Tutkimuksessa 
havainnoinnin kohteiksi valittiin huumorin keinot blogimarkkinoinnissa ja muussa viestinnässä.  
 
8.4 Aineiston analysointi 
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysin tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa tutkittavasta 
aiheesta (Eskola & Suoranta, 1998). Tutkimuksessa kerätyn aineiston analyysi, tulkinta ja tehtä-
vät johtopäätökset ovat tutkimuksen ydinasiat. Tutkimuksen alusta asti on tähdätty tähän vaihee-
seen. Aineiston analysointi vaiheessa saadaan vastaukset kysymyksiin jotka on määritelty tutki-
muksen alussa (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 221). Tässä tutkimuksessa vastauksia etsit-
tiin seuraaviin tutkimuskysymyksiin. Käyttääkö Ranua Zoo huumoria blogimarkkinoinnissaan? ja 
kuinka huumoria voisi tehostaa yritysblogin markkinoinnissa? 
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Aineistoa voidaan analysoida monin eri tavoin. Karkeasti jaoteltuna tavat voidaan jakaa selittämi-
seen pyrkivään analyysitapaan ja ymmärtämiseen pyrkivään analyysitapaan. Selittämiseen pyrki-
vässä analyysitavassa käytettään yleisemmin tilastollista analyysiä ja ymmärtämiseen pyrkivässä 
analyysitavassa käytetään laadullista analyysiä.  Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voi olla 
paljon. Kaikkea kerättyä materiaalia ei ole tarpeen analysoida (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 
2009, 221). 
 
Kohdeyrityksen yritysblogin sisältö koostuu pääasiassa videomateriaalista. Tässä tutkimuksessa 
analysoidaan kohdeyrityksen yritysblogiin tuottamaa video- ja kuvamateriaalia. Aineistosta pyri-
tään löytämään vastauksia tutkimuskysymyksiin. Havainnoitavana on huumorin keinojen käyttö 
blogiin tuotetussa sisällössä. 
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9 TUTKIMUSTULOKSET 
Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksessa saadut tulokset. Tutkimuksella etsittiin vastauksia 
seuraaviin tutkimuskysymyksiin:  
 
 Käyttääkö Ranua Zoo huumoria blogimarkkinoinnissaan?  
 Kuinka Huumoria voisi tehostaa yritysblogin markkinoinnissa?  
 
9.1 Huumori Ranua Zoon yritysblogissa 
Ranua Zoon yritysblogista narratiivisen analyysin kohteeksi on valittu Karhun Talviuni -video ja 
kaksi valokuvaa. Video on julkaistu Ranua Zoon yritysblogissa tammikuussa 2016. Video on saa-
nut videopalvelu YouTubessa julkaisun jälkeen 310 näyttökertaa (YouTube, viitattu 27.5.2016). 
Videolla esiintyy eläintarhan karhu. Videolla kuvataan karhun talviunta.  
 
Seuraavassa kuviossa on esitetty Karhun Talviuni -videon sisältö taulukkomuodossa. Kuviossa 
esitetään videon tapahtumat aika järjestyksessä. Taulukkoon on tehty havaintoja videon sisällös-
tä ja sen sisältämästä huumorista. 
 
AIKA MUSIIKKI   KOHTAUS SISÄLTÖ 
 
HUUMORI 
0:00 ei musiikkia  1 Hämärä ja luminen talvimaisema. 
(valokuva) 
 
 
0:01 Taustamusiikki 1 alkaa  1 
 
Kuvan keskelle ylös ilmestyy 
sininen teksti ”tammikuinen talvi-
päivä…” (valokuva) 
 
 
0:04 Taustamusiikki 1  2 Kuvan päältä liukuu tehoste. 
Maisema vaihtuu. Kuvassa toinen 
luminen metsämaisema. (valoku-
va) 
 
 
0:06 taustamusiikki 1  2 Kuvan alalaitaan tulee teksti 
”…metsän kivet ja kannot ovat 
peittyneet lumeen”. 
 
 
0:08 taustamusiikki 1  2 Teksti häviää kuvan alalaidasta. 
 
 
0: 09 taustamusiikki 1  3 Maisema vaihtuu. Lumiset hanget 
metsässä (valokuva). Auringon 
valoa on havaittavissa hangella. 
 
 
0:10 taustamusiikki 1  3 Kuvan alalaitaan tulee teksti 
”Pehmeän hangen alla…” 
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0:16 taustamusiikki 1  4 Kuvan päältä liukuu tehoste ja 
tulee uusi kuva. Kuva on karhun-
pesän suuaukolta. Kuvassa on 
havunoksia ja luminen kasa. 
Kasassa on pieni aukko. Aukosta 
pilkistää karhun kuono. Auringon-
säteet heijastuvat hangelta (valo-
kuva). 
 
 
0:17 taustamusiikki 1  5 Alalaitaan tulee teksti ”…Nukkuu 
karhu pesässään”. 
 
 
0:19 taustamusiikki 1  5 ”…Nukkuu karhu pesässään teksti 
häviää kuvasta. 
 
 
0:20 taustamusiikki 1  5 Kuva (valokuva) pysyy samana. 
Alalaitaan tulee kysymys ”…Mitä 
unta näkee karhu?” 
 
 
0:22 taustamusiikki 1  6 Voimakas tehoste. Kuvat vaihtuvat 
tehosteen avulla. Videokuvassa 
karhu on hereillä ja kävelee kevät 
hangella. Kuvan alalaitaan tulee 
teksti ” Haaveileeko nalle heräämi-
sestä.” (videolla kuuluu naisten 
ääni: voih, rapinaa ja lapsen 
ääniä.) 
 
 
0:27 taustamusiikki 1  7 Tehoste, kuvakulma muuttuu. 
Karhu juoksee aitauksensa hangel-
la. Kuvaan tulee sininen teksti 
”Kirmaamisesta puhtailla hangilla?”  
 
 
0:29 taustamusiikki 1  8 Tehoste ja kuvakulma vaihtuvat. 
Karhu juoksee keväthangella.  
 
Karhu kirmailu hangella saa  
hymyn huulille 
0:31 taustamusiikki 1  8 Kuvaan tulee sininen teksti ”pum-
pulinpehmeässä lumessa leikkimi-
sestä?” Karhu jatkaa lumessa 
kirmailua. 
 
 
0:34 taustamusiikki 1  8 Karhu juoksee hangella ja hyppää 
hangessa olevaan kuoppaan. 
 
 
0:35 taustamusiikki 1  9 Voimakas tehoste kuvien vaihtumi-
sen välillä. Kohtaus vaihtuu ja uusi 
on kuvattu kesällä. Karhu raapii 
niskaa tarhassa olevaan kaatu-
neen puun juurakkoon. Karhu 
nousee seisomaan kaatunutta 
puuta vasten. 
 
 
0:36 taustamusiikki 1  9 Valkoisella kirjoitettu teksti ilmestyy 
kuvan ylälaitaan ”Vai onko mieles-
sä kesäiset puuhat?” 
 
 
0:39 taustamusiikki 1  9 Karhu lähtee juoksemaan puun-
rungon viertä pitkin. Karhu jatkaa 
matkaa ja kierää aitausta. Aitaus 
jäljittelee aitoa maastoa. Kantoja, 
kiviä ja kaatuneita puita. Karhun 
juoksun jatkuessa musiikin sävel 
vaihtuu iloisemmaksi ja tukee 
videolta välittyvää tunnelmaa. 
 
 
0:47 taustamusiikki 1  9 Karhu nauttii juoksemisesta ja 
hyppää ”halaamaan” pystyssä 
olevaa puuta. Kuvaan tulee teksti 
”pystypaini puiden kanssa…” 
Karhu halaa puuta ja jatkaa 
matkaansa. 
 
 
0:50 taustamusiikki 1  9 Karhu jatkaa juoksemista. Kamera 
kuvaa karhua, mutta karhu jää 
kuvassa piiloon kivikasan taakse. 
 
0:51 taustamusiikki 1  9 Karhu ilmestyy takaisin kuvaan ja  
  
39 
seisoo kiven lohkareen päällä. 
Kuvassa näkyy juurakoita, kiviä ja 
aitauksenseinä. 
 
0:51 taustamusiikki 1  9 Kuvaan tulee teksti ”vahvuuden 
koetus juurakosta. Karhu hieroo 
niskaa juurakkoa vasten ja kietoo 
tassut juurakon ympärille. Paini 
juurakon kanssa. 
 
 
0:58 taustamusiikki 1  9 Karhu luovuttaa ja lähtee pois. 
 
 
0: 59 taustamusiikki 1  10 Kuvat vaihtuvat tehosteen avulla. 
Uudessa kohtauksessa karhu 
makaa vehreässä maastossa. 
Kuvassa vihreitä on myös oksia. 
 
 
1:00 taustamusiikki 1  10 Kuvaan tulee teksti ” tai korkeuksiin 
kiipeäminen?” Karhu nousee 
maasta ja lähtee liikkeelle.  
 
 
1:03 taustamusiikki 1  10 Karhu nousee puunrunkoa vasten 
ja alkaa kiivetä ylös. Karhu ”pomp-
pii” runkoa pitkin ylöspäin. 
 
 
1:19 taustamusiikki 1  11 
 
Kuva vaihtuu tehosteen avulla. 
Karhu laskeutuu puunrunkoa pitkin 
alas takaisin maahan. 
 
 
1:33 taustamusiikki 1 
 
 12 Kuva vaihtuu tehosteen avulla. 
Karhu on löytänyt puunrungon 
palan. Puunrungon sisälle on 
koverrettu aukko jonne on piilotettu 
karhulle maistuvia oksia. Karhu 
nuolee puuta. 
 
 
1:35 taustamusiikki 1  12 Teksti ”Onko mielessä kuitenkin 
ruoka” 
 
 
1:39 
 
taustamusiikki 1  12 Teksti vaihtuu ”Uneksiiko nalle 
hunajasta”… ja ”mustikois-
ta”…”karhuille sopivista herkuista” 
 
Karhu taitaa pitää herkuista. 
 Hauskalla kerronnalla  
elävöitetään videota. 
1:51 taustamusiikki 1 
 
 13 Kuva vaihtuu tehosteen avulla. 
Maisema vaihtuu takaisin talvi-
seen. Kuvassa on lumisen hanget 
ja muutamia havunoksia. Kuvaan 
tullee teksti ”Vielä riittää unta…” 
 
 
1:54 taustamusiikki 1 
 
 13 Karhu tekee reiän lumikasaan. 
Kuvaan tulee teksti ”…mutta 
kevätauringon kiivetessä yhä 
korkeammalle..”  
 
 
1:59 taustamusiikki 1 
 
 13 Karhun kuono tulee ulos reiästä 
jonka karhu aikaisemmin teki. 
 
 
2:00 taustamusiikki 1 
 
 13 Kuvaaja Zoomaa kuvaa lähemmäs 
aukkoa josta karhunpää pilkottaa.  
Yläkulmaan tulee teksti ”on aika 
herätä…” Karhu haistelee ilmaa ja 
painaa pään takaisin pesään. 
 
Karhu herää uniltaan.  
kuono pilkottaa pesästä 
2:09 taustamusiikki 1 
 
 13 Kuvaan tulee teksti ”Haistelemaan 
kevään tuulia..” Sitten karhu 
hajottaa pesään suuren reiän 
tassullaan. 
 
 
2:10 taustamusiikki 1 
 
 13 Kuvaaja loitontaa kameraa.   
2:13 taustamusiikki 1 
 
 14 Kuva vaihtuu tehosteen avulla. 
Karhu on tulossa pois pesästä. Se 
haistelee ympäristöä suuaukolta 
ennen kuin kömpii pois pesästä. ” 
Kuvan alalaitaan tulee teksti ” ..ja 
suunnata uusiin seikkailuihin” 
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2:24 taustamusiikki 1  15 Kuvan päälle liukuu musta tehoste 
 
 
2:26 taustamusiikki 1  16 Musta tehoste häviää ja tilalle tulee 
Ranua Zoon mainos. Musiikki 
sammuu ja video loppuu. 
 
 
TAULUKKO 1. videoanalyysi Ranua Zoon aineistosta 
Seuraavassa kappaleessa videon sisältö on kirjoitettu kerronnalliseen muotoon. Tarina on kerto-
mus tapahtumien kulusta. Se vastaa kysymykseen mitä on tapahtunut (Valli & Aaltola 2015, 151). 
Video alkaa kauniilla hämärällä talvimaisemalla. Kuvassa on paksun lumikerroksen peittämä 
metsämaisema. Ensimmäisessä kohtauksessa kuvan ylälaitaan ilmestyy sinisellä fontilla kirjoitet-
tu teksti ” tammikuinen talvipäivä…”. 
Maisema vaihtuu liukuvan tehosteen avulla. Toisessa kohtauksessa kuvataan hämärää metsä-
maisemaa. Paksu lumikerros peittää puunrungot ja on maalannut ne valkeiksi. Taustalla soi rau-
hallinen pianomusiikki. Kuvaan ilmestyy valkoisella fontilla kirjoitettu teksti ”…metsän kivet ja 
kannot ovat peittyneet lumeen”.  
 
Kuva vaihtuu jälleen tehosteita apuna käyttäen. Uudessa kuvassa maisema on metsään paistavi-
en auringonsäteiden ansioista hieman keväisempi. Maisema on yhä luminen ja puut ovat lumen 
peittämiä. Kuvaan ilmestyy teksti ”Pehmeän hangen alla…”. 
 
Kohtaus vaihtuu ja musiikki pysyy samana. Seuraavassa kohtauksessa kuvataan lumikasaa jos-
sa on pieni aukko. Lumikasaa reunustaa muutamat havunoksat. Lumikasassa olevasta aukosta 
voi havaita karhun kuonon.  
 
Kuvaan tulee teksti ” …nukkuu karhu pesässään”. Karhu on talviunilla. ”Mitähän unta näkee kar-
hu?” kysymys ilmestyy kuvaan. Rauhallisen kohtauksen keskeyttää voimakas tehoste.  Tehoste 
vaihtaa kohtauksen uuteen. 
 
Seuraavassa kohtauksessa karhu seisoskelee tarhassa ja katselee ympärilleen. Karhua kuvataan 
tarhauksen yläpuolelta.  Kuvan alalaitaan tulee teksti ”Haaveileeko nalle heräämisestä…”. Videol-
la kuuluu taustamelua. Kohtaus vaihtuu tehosteen avulla ja myös kuvakulma muuttuu. Karhu 
juoksentelee ympäri tarhaa. Valkoinen lumi pöllyää karhun jaloissa. Kuvaan ilmestyy sinisellä 
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fontilla kirjoitettu teksti ”Kirmaamisesta puhtailla hangilla?”. Karhu jatkaa hangella kirmaamista ja 
hyppää hangessa olevaan kuoppaan.  
 
Voimakas tehoste vie kohtauksesta toiseen. Uudessa kohtauksessa kuvataan karhua kesällä. 
Karhu raapii niskaansa tarhaan sijoitetun kaatuneen puun juurakkoon. Karhu nousee seisomaan 
kaatunutta puuta vasten ja iloitsee leikkien. Kartu laskeutuu alas ja yltyy juoksemaan kaatuneen 
puun suuntaisesti.  
 
Karhu juoksee tarhassa ja kuvaan ilmestyy teksti ”Vai onko mielessä jo kesäiset puuhat?”. Mu-
siikki voimistuu ja karhu näyttää onnelliselta kirmaillessaan pitkin tarhausta. Riemuissaan oleva 
karhu päättää hypätä vasten pystyssä olevaa puuta ja halaa sitä. Kuvaan tulee teksti ”Pystypaini 
puiden kanssa.”. Sitten se jatkaa matkaansa.  
 
Se juoksentelee tarhassa ja löytää suuren kivikasan. Video kuvaa karhua, mutta se jää piiloon 
kivi kasan taakse. Sitten karhu ilmestyy takaisin kuvaajan tavoitettaviin. Kuvaan ilmestyy teksti 
”vahvuuden koetus juurakosta”. Karhu hieroo niskaansa juurakko vasten ja päättää ottaa mittaa 
siitä. Karhu kietoo tassunsa juurakon ympärille ja alkaa painia sen kanssa. Juurakko ei kuiten-
kaan luovuta, joten karhu päättää antaa olla ja lähtee pois.  
 
Kuvat vaihtuvat tehosteiden avulla. Seuraavassa kohtauksessa karhu on siirtynyt makaamaan 
vihreämpään maastoon. Karhu nousee ylös ja kuvaan tulee teksti ”tai korkeuksiin kiipeäminen?”.  
 
Karhu lähtee jatkamaan matkaansa. Se huomaa pystyssä olevan puun ja päättää kiivetä ylös. 
Karhu kiipeää ketterästi ”pomppien” puunrunkoa pitkin ylös. Kuva vaihtuu tehosteita käyttäen. 
Karhu tulee puunrunkoa pitkin alas, takaisin maahan.  
 
Kohtaus vaihtuu toiseen. Karhu on löytänyt tarhauksesta palan puunrunkoa. Runkoon on kover-
rettu aukko. Sen sisään on piilotettu karhulle maistuvia oksia. Myös puunkaarnaan on sivelty 
jotain maukasta. Karhu nuolee puuta.  
 
Kesäisistä maisemista palataan tehosteiden avulla takaisin talveen. Kuvassa on lumiset hanget ja 
muutamia havuja. Kuvaan ilmestyy teksti ”Vielä riittää unta…”. Karhu puhkaisee pienen aukon 
lumikasaan ja kuvaan tulee teksti ”… mutta kevät auringon kiivetessä yhä korkeammalle...”.  
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Karhuun huono tulee ulos reiästä. Kuvaaja Zoomaa kuvakulmaa yhä lähemmäksi karhua. Kuvaan 
tulee teksti ” On aika herätä”. Karhu haistelee ilmaa ja painaa päänsä takaisin pesän suojiin. Ku-
vaan ilmestyy teksti ”haistelemaan kevään tuulia…”.  
 
Karhu kerää hetken voimia ja puhkaisee suuremman aukon pesän seinään. Kuvaaja loitontaa 
kameraa. Kuvaan tulee teksti ”ja suunnata uusiin seikkailuihin”. Sen jälkeen karhu haistelee rai-
kasta kevät ilmaa ja päättää tulla katsomaan mitä ympäristöstä löytyy.  
 
Kuvan peittää musta tehoste. Mustan tehosteen jälkeen tilalle tulee Ranua Zoon mainos. Videos-
sa käytetty musiikki hiljenee ja loppuu kokonaan. 
 
Aineistosta tehdyt havainnot 
 
Ranua Zoon tuottamalla videolla on käytetty huomattavan paljon tehokeinoja. Tehokeinoina toi-
mivat kuvien ja kohtausten väliset siirtymät ja kirjoitettu kerronta.  Videon tapahtumat kulkevat 
tarinanomaisesti kohtauksesta toiseen. Videoon lisättyjen tekstien eli kerronnan värit vaihtelevat 
myös videon aikana.  
 
Huumoria videossa voidaan tulkita olevan sanallisessa kerronnassa ja kuvatussa videossa. Kar-
hun luonnollinen toiminta ja leikki saavat aikaan tahatonta huumoria. Videolla kuvataan rauhallis-
ta talvimaisemaa ja karhun talviunta. Videon rauhallisuus ja uninen tunnelma sopivat videon ai-
heeseen. Videon kertoo karhun talviunesta ja karhun ajatuksista. Videon sisällön perusteella 
voidaan ajatella karhun elämän eläintarhassa olevan miellyttävää ja monipuolista. Karhuille tarjo-
taan paljon erilaisia virikkeitä ja ne nauttivat olostaan. Video antaa positiivisen kuvan eläintarhas-
sa asuvan karhun elämästä. Video on luonteeltaan informatiivinen ja opettavainen. Video sopii 
myös lapsille. Videon tuotannossa on otettu huomioon eläintarhan kohderyhmät.  
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KUVA 1. Ranua Zoo 2013. 
 
Videon lisäksi Ranua Zoon yritysblogin sisällöstä analysoitiin valokuva (kuva 1.)  Kuva on poimittu 
Ranua Zoon blogin kuvakansiosta. Tutkittavassa kuvassa esiintyy Ranuan eläintarhassa asuva 
karhu. Karhu makaa selällään vehreässä maastossa. Karhun ympärillä on kasvillisuutta ja lähellä 
sen jalkoja on kaatunut puu. Karhun pää nojaa pystyssä olevaa puuta vasten. Kuvasta voidaan 
päätellä vuodenajan olevan kesä. Kuvan ottohetkellä karhu kurkottaa päätään kohti sen vatsan 
päälle kaatuneita heiniä. Karhun tassut ovat sen kylkien vierellä. Huumoria kuvassa voidaan löy-
tää karhun asennossa. Karhun asento ja kuvan oikea ajoitus saavat kuvaan rennon tunnelman. 
Kuvasta välittyvä rentous ja karhun asento viestivät karhun olevan tyytyväinen ja makoilevan 
heinikossa maittavan lounaan jälkeen. Karhun ilme kertoo sen yllättyneen kuvaajaa. Kuvaaja on 
päässyt yllättämään rentoutumassa olleen karhun.  
 
9.2 Huumori Woodland Park Zoon yritysblogissa 
Vertailuoppimisen kohteeksi valittiin Woodland Park Zoo Blog. Blogi on perustettu vuonna 2007. 
Blogi on Woodland Park Zoon yritysblogi. Woodland Park Zoo sijaitsee Seattlessa. Seattle on 
yksi Yhdysvalloissa sijaitsevan Washingtonin osavaltion suurimmista kaupungeista. Yritysblogin 
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sisältö on monipuolista ja laadukkaasti tuotettua. Blogiin tuotettu aineisto on vaihtelevasti teksti, 
kuva ja videomuotoista. Vertailuoppimisen kohteena olevan yritysblogin aineistoista valittiin ana-
lysoitavaksi yksi video ja kaksi valokuvaa. 
 
Analyysin kohteeksi valittiin How to keep cool like a Grizzly Bear -video. Video on julkaistu Wood-
land Park Zoon yritysblogissa marraskuussa 2015. Videota on katseltu YouTubessa 2914 kertaa 
(YouTube, viitattu 27.5.2016). Videolla esiintyy eläintarhan harmaakarhu. Alla olevassa kuvassa 
esitetään videon sisältö taulukkomuodossa. 
 
AIKA MUSIIKKI 
 
 KOHTAUS SISÄLTÖ HUUMORI 
0:00 rytmimusiikki 
taustalla 
 1 Karhu nauttii vedestä ja hieroo 
vatsaa kaatunutta puuta vasten. 
 
 
0:1 taustamusiikki 1  1 
 
Valkoisella fontilla oleva teksti 
”How to Keep Cool” ilmestyy hi-
taasti vahvistuen kuvan päälle. 
 
 
0:3 taustamusiikki 1  1 Kuvan päälle 
ilmestyy värin hitaasti voimistuen 
sininen ”like a Grizzly” teksti. 
 
 
0:6 taustamusiikki 1  1 Karhu heiluttaa itseään vedessä. 
Vesi lentelee karhun turkilta. 
 
Tahatonta huumoria 
0:09 taustamusiikki 1  1 Karhu kävelee vedestä pois.  
      
0:11 taustamusiikki 1     
      
0:11 taustamusiikki 2      2 Karhu on poistunut kuvasta. Kuvaa 
pelkästä joesta, kalliosta jota pitkin 
vesi valuu ja kaatuneesta puusta. 
 
      
0:12 taustamusiikki 2  2 Kuvakulma ja maisema vaihtuvat. 
Karhu kirmailee tarhauksessa. Se 
juoksee puustosta kaartaen pois 
kameran kuvasta. Tarhaus muistut-
taa karhun luonnollista elinympäris-
töä. Tekstitehoste ” Step #1 Splash 
trough a stream” ilmestyy kuvan 
vasempaan ylälaitaan. 
 
 
0:14 taustamusiikki 2  2 Toinen karhu seuraa ensimmäistä. 
 
 
0:16 taustamusiikki 2  3 Kuvakulma ja maisema vaihtuvat. 
Karhut juoksevat peräkkäin. Tarha-
uksessa on kaksi ”laatikkoa” sini-
nen ja vihreä. 
 
 
0:19 taustamusiikki 2  3 #1… teksti häipyy kuvan ylälaidas-
ta. Karhut juoksevat peräkkäin 
kohti puuston antamaa suojaa. 
 
 
0:20 taustamusiikki 3  4 Toinen karhuista on löytänyt pienen 
vaaleansinisen ”uima-altaan”. 
Karhu nauttii vedestä ja kastuu. 
 
Karhu telmii löytämänsä 
altaan kanssa. Altaan ja 
karhun kokoero ja karhun 
leikki. 
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0:27 taustamusiikki 4  5 Karhu on alussa nähtävässä pu-
rossa/joessa ja hieroo oranssia 
tyhjentynyttä koripalloa päähänsä. 
 
Karhu osaa leikkiä. Karhun 
leikki pallon kanssa. 
0:28 taustamusiikki 4  5 Kuvan ylälaitaan ilmestyy tekstite-
hoste ” Find a Bigger pool”. 
 
 
0:31 taustamusiikki 4  5 Karhu siirtää tassuillaan pallon 
suuhunsa. Karhu hieroo selkäänsä 
vedessä poikittain olevaa puunrun-
koa vasten. 
 
 
0:36 taustamusiikki 4  5 Karhu työntää pallon suustaan pois 
ja jatkaa kirmailua vedessä. Karhu 
pyörii ja hieroo selkäänsä puuta 
vasten. 
 
 
0:39 taustamusiikki 4  5 Kuvan ylälaitaan ilmestyy hitaasti 
voimistuen teksti ”Step 4# Relax” 
 
Karhu rentoutuu 
0:40 taustamusiikki 4  5 Kuvaaja loitontaa kuvaa. Kuvassa 
näkyy nyt koko karhu. Karhu jatkaa 
nauttimista vedestä. Hieroo selkää 
puuta vasten ja kääntyilee. Karhun 
jalka on kalliota vasten. Vesi virtaa 
jalan päällä. 
 
 
0:47 taustamusiikki 4  5 Karhu ojentaa itseään. Taivuttaa 
selkää ja päätä taakse. Karhu 
näyttää rentoutuneen. 
 
 
0:50 taustamusiikki 4  6 Kohtaus vaihtuu ja lopuksi tulee 
Woodland Park Zoon mainos. 
Musiikki hiljenee ja loppuu koko-
naan. Video päättyy 0:57. 
 
 
TAULUKKO 2. Woodland Park Zoo- videoanalyysi  
Seuraavassa kappaleessa videon sisältö on kirjoitettu kerronnalliseen muotoon. 
Harmaakarhu on vilvoittelemassa virtaavassa vedessä. Joessa on poikittain kaatunut puunrunko. 
Karhu hieroo vatsaansa puunrunkoa vasten. Jokeen virtaava vesi valuu kalliota pitkin muodosta-
en pienen vesiputouksen kallionkielekkeelle. Taustalla soi rytmikäs musiikki. 
 
Karhu on vyötäröä myöten vedessä. ”How to Keep Cool” teksti ilmestyy hitaasti vahvistuen kuvan 
päälle. Hetken päästä ilmestyy myös toinen teksti ” like a Grizzly” joka on kirjoitettu sinisellä teks-
tillä.  
 
Taustalla soi musiikki. Karhu heiluttaa turkkiaan veden räiskyen ympärillä. Turkin kuivattelun jäl-
keen karhu nousee vedestä ja poistuu kameran kuvasta. Kamera jatkaa joen kuvaamista. Vesi 
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valuu pienen vesiputouksen lailla pitkin kalliota ja kaatunut puu nojaa sitä vasten. Kohtaus ja 
musiikki vaihtuvat.  
 
Karhu juoksee tarhassa. Sillä on toinen karhu perässään ja ne juoksevat peräkkäin. Tarha näyt-
tää viihtyisältä ja jäljittelee karhujen luonnollisia elinoloja. Karhujen juostessa videon ylälaitaan 
ilmestyy teksti ”Step #1 Splash trough a stream.  
 
Kuvakulma vaihtuu ja karhut jatkavat juoksemistaan tarhassa. Tarhassa näkyy kaksi laatikkoa. 
Karhut jatkavat matkaansa ohittaen laatikot. Karhut juoksevat kohti puustoa, josta he kohtauksen 
alussa tulivat. 
 
Seuraava kohtaus vaihtuu ja myös musiikki muuttuu. Toinen karhuista on löytänyt pienen vaa-
leansinisen altaan tarhauksesta. Altaassa on vettä ja karhu pyörittää päätään altaassa kastellen 
sen samalla. Karhu näyttää onnelliselta ja nauttii vilvoittavasta vedestä. Videolta voi päätellä ole-
van hyvin helteinen päivä. Kuvaan ilmestyy teksti ”Step # 2 Find a Pool”.  
 
Kohtaus vaihtuu ja musiikki vaihtuvat. Karhu on samassa joessa jossa se oli videon alussa. Kar-
hulla on tassuissaan oranssi koripallo. Koripallosta on tyhjentynyt ilmat. Karhu hieroo palloa pää-
tään vasten ja ikään kuin pallottelee itsekseen. Karhu saa siirrettyä pallon tassullaan suuhun. 
Karhu pitää palloa tiukasti hampaillaan kiinni ja hieroo selkäänsä poikittain joessa olevaa puun-
runkoa vasten.  
 
Karhu telmii vedessä ja näyttää rentoutuneelta. Karhu päättää heittää pallon pois ja työntää sen 
tassullaan veteen. Se jatkaa rentoutumista vedessä ja hieroo selkää puunrunkoa vasten. Videon 
yläkulmaan ilmestyy teksti ”Step #4 Relax”. Teksti kuvaa hyvin videosta välittyvää tunnelmaa. 
Taustalla soi rento musiikkia ja karhu näyttää nauttivan olostaan. Karhu venyttää selkää puun-
runkoa vasten nojaa taakse. Karhun suu aukeaa. Se todella nauttii vilvoittavasta vedestä. Video 
päättyy ja lopussa tulee Woodland Park Zoon mainos. 
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Aineistosta tehdyt havainnot 
 
Vertailuoppimiskohteena olevalla videolla on käytetty monipuolisesti musiikkia. Videon musiikki 
saa katojaan odottamaan hauskaa katsottavaa. Rytmimusiikki on hyvä tehokeino katsojan huo-
mion kiinnittämiseen. Huumoria voidaan löytää myös kerronnasta ja kuvauksesta. Eläinhuumori 
on yleensä tahatonta eli spontaania huumoria. Videoista on saatu viihdyttäviä ja humoristisia 
niihin liitettyjen tehokeinojen ja kerronnan avulla. Myös videoiden oikeaoppisella leikkaamisella on 
saatu aikaan hauskoja tilanteita. Vertailuoppimisen kohteena olevalla videolla huumori ilmenee 
kerronnan ja eläimen toiminnan yhteydestä.  
 
Video kuvaa kuinka karhu pysyy viileänä hellepäivänä. Videon alussa esitetään videon otsikko. 
Otsikon takana näkyy video, jossa karhu nauttii viilentävästä kylvystä. Karhun toiminta saa aikaan 
spontaania huumoria. Videolla nähdään myös karhun juoksemista. Suuren eläimen juoksu on 
koomista katsottavaa. Videolla huumoria on myös karhun ja rekvisiitan kokoerossa. Lapsille 
suunnatun vesialtaan ja karhun kokoero ja yhteys saa katsojan huvittumaan. Huumoria ilmenee 
myös karhun toiminnassa. Karhu selvästi nauttii olostaan vilvoitellessaan omaan kokoonsa suh-
teessa pienessä altaassa. Seuraavassa kohtauksessa toinen karhuista on löytänyt pallon. Myös 
tässä kohtauksessa voidaan tulkita olevan tahatonta huumoria. Karhun leikkihetki pallon kanssa 
saa suuren petoeläimen näyttämään suloiselta nallekarhulta. Tilanteen ristiriita ja siinä ilmenevä 
tahaton huumori naurattaa.  
 
Karhun kyllästyttyä leikkimiseen päättää se ottaa rennosti. Karhun rentoutumista videolla tukee 
siihen lisätty teksti ”relax”. Katsoja voi samaistua karhun kokemaan rentoutumiseen altaassa 
helteisenä päivänä. 
 
Videolla oleva huumori ei ole tarkoin suunniteltua tai käsikirjoitettua. Videolla esiintyvä huumori 
on pääasiassa tahatonta ja eläimen aikaan saamaa. Videon tuottajat ovat lisänneet videon ker-
ronnan. Kerronta selkeyttää tarinan kulkua ja saa tilanteista entistä hauskempia. 
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KUVA 2. Woodland Park Zoo. Julkaistu 11.12.2015 
 
Videon lisäksi vertailuoppimisen kohteena olevasta blogista analysoitiin kuvia. Blogista valittiin 
kaksi kuvaa joista analyysit tehtiin. 
 
Analysoitava kuva on julkaistu Woodland Park Zoon yritysblogissa Joulukuussa 2015. Kuvassa 
esiintyy eläintarhan leopardi sekä kuvan julkaisuajankohtaan sopivaa rekvisiittaa. Kuvassa leo-
bardi ja rekvisiitta ovat kuvattuina palmun juurella. Kuvassa on paljon kuivanutta kasvillisuutta. 
Kuva on selkeästi tehty julkaisua varten ja tilanne on ennalta suunniteltu. Kuvan keskipisteenä on 
leopardi, joka tutkii tarhaukseen ilmestynyttä tulokasta. Kuva on hyvin toteutettu ja suunniteltu. 
Leopardin asennosta ja eleistä voi päätellä eläimen olevan hämillään tilanteesta. Eläimen ja vie-
raan esineen kohtaaminen ennalta odottamattomassa paikassa saa katsojalle aikaan hauskuu-
den tunteen. Erityisesti Suomalaiselle lukijalle joulun aika ja lumiukko ovat vahvasti yhteydessä 
toisiinsa. Suomessa on totuttu lumiseen maisemaan jouluna ja lumiukon sijainti helteessä on 
huvittavaa. 
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KUVA 3. Woodland Park Zoo. Julkaistu 31.12.2015. 
 
 
Yllä oleva kuva on julkaistu Woodland Zoon blogissa Joulukuussa 2015. Kuvassa esiintyy eläin-
tarhan leijona poikineen. Kuvasta tekee humoristisen kuvan ajoitus. Leijona irvistää kameralle 
juuri kuvan otto hetkellä. Kuvassa leikkisät pennut nauttivat olostaan eivätkä kiinnitä huomiota 
kameraan. Leijona isä suojelee pentujaan ja irvistää kameralle. Teko ei ole leijonalta tarkoituksel-
la hauska vaan se pyrkii suojelemaan pentujaan. Kuvaaja on kuitenkin onnistunut ikuistamaan 
humoristisen otoksen leijonasta.  
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10 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Työn tavoitteena oli selvittää kohdeyrityksen huumori käytänteitä ja niiden kehittämiskohteita. 
Tutkimukselle määritettiin kaksi tutkimuskysymystä. Käyttääkö Ranua Zoo huumoria blogimarkki-
noinnissa? ja kuinka Huumoria voisi tehostaa yritysblogin markkinoinnissa? Tutkimuksella pyrittiin 
löytämään vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja antamaan yrityksille uusia ideoita huu-
mori käytänteiden kehittämiseen jatkossa.  
 
Työssä käytettiin benchmarking-menetelmää. Benchmarkingin eli vertailuoppimisen avulla pyrit-
tiin löytämään uusia toimintatapoja ja alan parhaita käytäntöjä. Vertailuoppisen kohteeksi valittiin 
Woodland Park Zoon yritysblogi. Blogin sisältöä analysoidessa huomiota kiinnitti erityisesti tuote-
tun materiaalin laatu. Blogissa esitettyjen kuvien ja videoiden tuottamiseen on panostettu. Sisältö 
on suunnitelmallisesti tuotettua ja uusia postauksia julkaistaan säännöllisesti. Teoriaosuudessa 
esitetään hyvän yritysblogin ominaispiirteitä. Vertailuoppimisen kohteena olevan Woodland Zoon 
yritysblogi täyttää nämä ominaisuudet ainakin tutkittujen aineistojen osalta.  
 
Tutkimuksessa voidaan todeta Woodland Park Zoon yritysblogin sisällön olevan monipuolista ja 
ajankohtaista. Blogin sisältö koostuu kuvien, videoiden ja tekstin yhteydestä. Huumoria on hyö-
dynnetty monipuolisesti sisällön tuotannossa. Woodland Park Zoon yritysblogissa huumoria esiin-
tyy erityisesti kuvissa. Kuvissa on vaihtelevasti kuvattavien eläimien tuottamaa tahatonta huumo-
ria (katso liite 1.) ja suunnitelmallista huumoria (katso liite 2). Suunnitelmallista huumoria kuviin 
on saatu lisäämällä eläimen tarhaan ennalta odottamaton esine. Eläimen ja esineen välinen risti-
riita saa aikaan huumoria. 
 
Kohdeyritys Ranua Zoon yritysblogin sisältöä analysoidessa laatu ei ole vertailukohteen tasoista. 
Ranua Zoo on panostanut videoiden käsittelyyn ja niissä on käytetty paljon tehokeinoja. Erityises-
ti huumoria videoihin on pyritty tuomaan videoihin liitetyn kerronnan keinoin. 
 
Teoriaosuudessa hyvän yritysblogin ominaispiirteiksi esitetään kuuluvan avoimuus ja vuorovaiku-
tus asiakkaiden kanssa. Ranua Zoon yritysblogissa ei ole kommentointimahdollisuutta. Vuorovai-
kutuksen puuttuminen yrityksen ja lukijoiden välillä laskee blogin arvoa. Blogin keskeisin tehtävä 
on olla vuorovaikutuksessa lukijoiden ja yrityksen välillä. Kommentointimahdollisuuden lisäämi-
nen vuorovaikutuksen takaamiseksi yrityksen ja asiakkaiden välille on tärkeä kehittämiskohde.  
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Ranua Zoo hyödyntää huumoria markkinoinnissaan melko vähän. Blogin sisältö on pääasiassa 
video painotteista. Sosiaalisen mediaa pidetään yleisesti viihdemediana, jossa huumorin käyttä-
minen on hyväksyttävää. Ranua Zoon tuottamassa sisällössä suurin osa huumorista oli eläinten 
tuottamaa tahatonta huumoria.  
Huumorin lisääminen osaksi yrityksen markkinointiviestintää on tehokas keino erottua kilpailijois-
ta. Ranua Zoo voisi kehittä huumorin käyttöä erityisesti blogissa julkaistavissa kuvissa. Blogissa 
julkaistaviin kuviin on mahdollista lisätä huumoria esimerkiksi vertailuyrityksen esimerkin tavoin. 
Ristiriitojen luominen ja vastakkainasettelu saa aikaan huumori joka viihdyttää lukijoita. Huumoria 
voidaan luoda monilla muillakin tavoin. Huumorin keinot ovat haastavia sillä jokainen ymmärtää 
huumoria eri tavoin. Huumori osana yrityksen markkinointia on hyvä keino erottua kilpailijoista. 
Huumori on sosiaalisen median kanavissa sallitumpaa kuin perinteisissä medioissa.  
 
Ranua Zoon blogin päivitystahti on kehittämiskohde. Teoriaosuudessa on esitetty hyvän yritys-
blogin päivittyvän säännöllisesti. Tällä hetkellä Ranua Zoon yritysblogissa julkaistaan uutta mate-
riaalia vaihtelevalla aikataululla. Säännöllinen julkaisutahti ja suunnitelmallisuus auttavat yritystä 
hallitsemaan bloggausta. Jatkossa yritysblogin ylläpidossa on hyvä huomioida säännöllisen jul-
kaisutahdin lisäksi tuotetun sisällön ajankohtaisuus. Myös huumorin käyttöä on kannattavaa 
suunnitella etukäteen.  
 
Säännöllisen julkaisutahdin takaamiseksi on suositeltavaa tehdä suunnitelma. Suunnitelman avul-
la yrityksen on helpointa hallita yritysblogin ylläpitoa. Kirjoitusvuorojen jakaminen työntekijöiden 
kesken on yksi vaihtoehto ylläpitää blogia. Myös asiakkaiden kanssa käytävään vuorovaikutuk-
seen tulee varata aikaa. Mahdollisen kommentoinnin lisääminen blogiin tekee sen ylläpidosta 
entistä työläämpää. Siksi työlle on varattava tarpeeksi resursseja. Asiakkaiden kommentointia on 
mahdollista rajata, mutta liiallinen rajaaminen vähentää blogin aitoutta. Kuluttajat ovat herkkiä 
huomaamaan liiallisen kaunistelun blogissa käytävässä keskustelussa. 
 
Blogille on hyvä asettaa tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla helposti seurattavissa ja mittavissa. 
Esimerkkinä mitattavista tavoitteista on videoiden katsojamäärät. Tutkimuksessa analysoitavien 
videoiden näyttökerrat YouTube videopalvelussa 28.5.2016 olivat Ranua Zoon videolla 310 näyt-
tökertaa ja Woodland Park Zoon videolla 2914 näyttökertaa julkaisun jälkeen.  
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Tutkimuksessa analysoitiin Ranua Zoon ja vertailuyrityksen yritysblogeihin tuottamia videoita. 
Videoilla on havaittavissa selkeitä yhteneväisyyksiä Kubon videotrendilistaukseen. Ranua Zoon 
videolla on nähtävissä videotrendilistauksessakin mainitun videomaisen kuvan ominaispiirteitä. 
Videomaisessa kuvassa video muodostuu valokuvista, jotka on asetettu videomuotoon. Ranua 
Zoon videolla ajalla 00:00-0:21 esitetään neljä kohtausta. Kohtaukset muodostuvat valokuvista ja 
teksti kerronnasta. Ranua Zoon videolla on myös slow-videon ominaispiirteitä. Slow-video on 
hidasta ja tunnelmaltaan rauhallista. Myös vertailuoppimisen kohteena olevan yritysblogin videol-
la on Kubon listaamien videotrendien ominaispiirteitä. Woodland Park Zoon yritysblogin videolla 
voidaan havaita olevan tunnepitoisen videon sekä dokumentaarisen videon ominaispiirteitä. Tun-
nepitoisen videon ominaispiirteitä videosta voidaan tulkita olevan videon tarinamaisuudessa ja 
katsojan tunteisiin vetoavalla aiheella. Videon aihe herättää katsojissa myös keskustelua. Eläin-
ten elinolot suljetussa ympäristössä voi saada aikaan kiivastakin keskustelua. Dokumentaariset 
videot käsittelevät yhteiskunnallisia ja todellisia aiheita. Videon kuvaus tavalla ja tyylillä saadaan 
aikaan erilaisia vaikutuksia.  
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11 POHDINTA 
Opinnäytetyön aiheen löysin Oulun ammattikorkeakoulun opiskelijaintra Oivasta. Oivassa ilmoi-
tettiin Hurmos-projektissa avoimena olevasta opinnäytetyön aiheesta. Aiheena eläintarhat ja 
huumori olivat ennen tutkimuksen aloitusta itselleni melko vieraita. Aloitin prosessin tutkimalla 
muita huumorista tehtyjä opinnäytetöitä ja keräämällä aineistoa teoriaosuutta varten. Prosessin 
edetessä kiinnostus aihetta kohtaan kasvoi ja työn aihetta rajatessani sain lisää intoa päätyessäni 
rajaamaan tutkittavan aineiston yritysblogeihin. Aiheena blogit ja sosiaalinen media ovat kiinnos-
taneet minua jo ennen opinnäytetyöprosessia. 
 
Aiheen kiinnostavuutta lisäsi myös yritysbloggaamisen ajankohtaisuus. Yritysblogien suosion 
kasvusta huolimatta aihetta ei ole tutkittu Suomessa paljoa. Yritysten tietoisuus blogien tarjoamis-
ta mahdollisuuksista on vähäistä. 
 
Aiheen rajauksen ja hyväksynnän jälkeen aloitin työskentelyn marraskuussa 2015. Alkuperäisen 
suunnitelman mukaan työn oli tarkoitus valmistua maaliskuun 2016 loppuun mennessä. Työn 
alkuperäinen aikataulu osoittautui elämäntilanteeseeni nähden liian tiukaksi. Laadin uuden aika-
taulun ja uusi tavoite oli työn valmistuminen keväällä 2016. Sain työn päätökseen uuden aikatau-
lun rajoissa. Työ eteni järjestelmällisesti ja sain ohjausta ohjaavalta opettajalta tarvittaessa. Työn 
aihe oli mielenkiintoinen koko prosessin ajan.  
 
Haastavinta prosessissa oli tutkimusmenetelmien valinta. Analysoitavan aineiston erityispiirteiden 
huomioiminen tutkimusmenetelmää valittaessa oli tärkeää. Päädyin tutkimaan blogeihin tuotettuja 
videoita narratiivisen analyysin avulla. Tutkimuksen tekeminen oli kiinnostavaa ja opettavaista.  
 
Tutkimuksessa etsittiin huumorin kehittämismahdollisuuksia ja uusia ideoita benchmarking mene-
telmän avulla. Tutkimukseen vertailuoppimiskohdetta valitessani pyrin ensisijaisesti etsimään 
toisen Suomalaisen eläintarhan ylläpitämän yritysblogin. Suomesta ei kuitenkaan löytynyt toista 
eläinpuiston ylläpitämää yritysblogia. Voidaan todeta Ranua Zoon olevan toimialansa edelläkävi-
jä. Päädyin valitsemaan vertailukohteeksi Woodland Park Zoon blogin. 
 
Tutkimuksessa analysoin Ranua Zoon ja vertailuyrityksen yritysblogeihin tuottamia videoita. Vi-
deoilla on havaittavissa selkeitä yhteneväisyyksiä Kubon videotrendilistaukseen. Ranua Zoon 
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videolla on nähtävissä videotrendilistauksessakin mainitun Videomaisen kuvan ominaispiirteitä. 
Videomaisessa kuvassa video muodostuu valokuvista. jotka on asetettu videomuotoon. Ranua 
Zoon videolla ajalla 00:00-0:21 esitetään neljä kohtausta. Kohtaukset muodostuvat valokuvista ja 
teksti kerronnasta. Ranua Zoon videolla on yös Slow videon ominaispiirteitä. Slow video on hi-
dasta ja tunnelmaltaan rauhallista. Myös vertailuoppimisen kohteena olevan yritysblogin videolla 
on Kubon listaamien videotrendien ominaispiirteitä. Woodland Park Zoon yritysblogin Videolla 
voidaan havaita olevan tunnepitoisen videon sekä dokumentaarisen videon ominaispiirteitä. Tun-
nepitoisen videon ominaispiirteitä videosta voidaan tulkita olevan videon tarinamaisuudessa ja 
katsojan tunteisiin vetoavalla aiheella. Videon aihe herättää katsojissa myös keskustelua. Eläin-
ten elinolot suljetussa ympäristössä voi saada aikaan kiivastakin keskustelua. Dokumentaariset 
videot käsittelevät yhteiskunnallisia ja todellisia aiheita. Videon kuvaus tavalla ja tyylillä saadaan 
aikaan erilaisia vaikutuksia.  
Lopputulemana voidaan sanoa työn onnistuneen hyvin. Työ vastaa sille asetettuihin tutkimusky-
symyksiin ja tutkimuksen avulla löydettiin blogin kehittämisideoita. Työn tietoperusta on myös 
hyvin sidoksissa tutkimuksessa saatujen tulosten kanssa. Työ on ajankohtainen ja case yrityksel-
lä on mahdollisuus hyödyntää työn antamaa tietoa blogin kehittämiseksi. 
 
Työssä pääasiallisina lähteinä on käytetty alan kirjallisuutta ja internetlähteitä. Kaikki työssä käy-
tetyt aineistot ovat julkisesti saatavilla. Kaikki työssä käytetyt lähteet on valittu lähdekritiikkiä käyt-
täen. Tutkimus on toteutettu kohdeyritys Ranua Zoolle. En kuitenkaan ollut missään työni vai-
heessa yhteydessä yritykseen. Työn toimeksiantajana toimi HURMOS- projekti. Työn itsenäisyys 
ja vapaus suunnata työ omien mielenkiinnonkohteideni mukaan oli antoisaa.  
 
Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista tutkia Ranua Zoon yritysblogin lukijoiden kommentteja 
blogiin tuotetusta sisällöstä. Myös blogin ulkoasun kehittäminen ja toimivuus olisivat ajankohtaisia 
aiheita. Huumorin käyttöä voitaisiin tutkia myös muissa sosiaalisen median kanavissa kuten Fa-
cebookissa ja Twitterissä.  
  
55 
LÄHTEET 
Apogee. Videolla parannat sivustosi sijoittumista hakutuloksissa. Viitattu 25.3.2016. 
https://www.apogee.fi/koulutusmateriaali/seowithvideo/ 
 
Benchmarking menetelmä. Tykes. Viitattu 25.6.2016. 
http://tykes.lpt.fi/methods_docs/BENCHMARKING_MENETELMAKORTTI2.pdf 
 
Content Marketing Institute. What Is Content Marketing? Viitattu 11.3.2016. 
http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ 
 
Descom 2015. Hakukoneoptimointi lisää kävijöitä ja parantaa löydettävyyttä. Viitattu 2.12.2015. 
https://www.descom.fi/markkinointi-ja-asiakaskokemus/hakukoneoptimointi/ 
 
Discovering Finland 2015. Eläintarhat ja eläinpuistot. Viitattu 29.11.2015. 
http://www.discoveringfinland.com/fi/travel/nae-koe/perheloma/elaintarhat/ 
 
Dubois, L. 2010. How to Use Humor in Advertising. Viitattu 4.3.2016. 
http://www.inc.com/guides/2010/12/how-to-use-humor-in-advertising.html 
 
Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Osuuskunta Vas-
tapaino. 
 
Evira, Elintarviketurvallisuusvirasto Evira 2015. Eläinnäyttelyt, eläintarhat ja sirkukset. Viitattu 
29.11.2015. 
http://www.evira.fi/portal/fi/elaimet/elainsuojelu+ja+elainten+pito/elainsuojelu+pitopaikoissa/elainn
ayttelyt++elaintarhat+ja+sirkukset/ 
 
Grekula, A. 2013. Mitä on Sisältömarkkinointi. Viitattu 19.2.2016. 
http://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-on-sisaltomarkkinointi/ 
 
Hietalahti, J. 2015. Huumorintaju hyveenä. Viitattu 19.2.2016. 
https://www.academia.edu/10925230/Huumorintaju_hyveen%C3%A4. 
  
56 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15., uudistettu painos. Helsinki: 
Tammi. 
 
Hotanen, J. Laine, R. & Pietiläinen, S. 2001. Benchmarking-opas. Opi hyviltä esikuvilta. Helsinki: 
Suomen Laatukeskus Koulutuspalvelut Oy.  
 
Jompero, S. 2014. Näin Korkeasaari selittää kävijäkatkoa. Helsingin uutiset 14.8.2014. Viitattu 
29.11.2015. 
http://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/232197-nain-korkeasaari-selittaa-kavijakatoa 
 
Juslen, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Helsinki: Talentum. 
 
Kilpi, T. 2006. Blogit ja bloggaaminen. Helsinki: Readme.fi. 
 
Kinnunen, A. 1994. Huumorin ja koomisen keskeneräinen kysymys. WSOY. 
 
Knuuttila, S. 1994. Tyhmän kansan teoria. Näkökulmia menneestä tulevaan. Vaasa: Ykkös offset 
Oy. 
 
Koppa, Jyväskylän Yliopisto. Narratiivinen tutkimus. Viitattu 26.5.2016. 
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/narratiivin
en-tutkimus 
 
Korkeasaari. Viitattu 29.11.2015. 
http://www.korkeasaari.fi/ 
 
Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 2. Organisaation käsikirja sosiaaliseen mediaan. Kauppa-
kamari. Helsinki 
 
Kortesuo, K. & Kurvinen, J. 2011. Blogimarkkinointi - Blogilla mainetta ja mammonaa. Helsinki: 
Talentum. 
 
Kotilainen, L. 2015. Eläintarhojen vangit. Voima. Maaliskuu 2015. Viitattu 2.2.2016. 
  
57 
http://uusi.voima.fi/artikkeli/2015/elaintarhojen-vangit-2/. 
 
Kubo, Creative Agency. Videotrendit 2016. Viitattu 26.3.2016.  
http://www.kubo.fi/videotrendit-2016/ 
 
Laiho, T. 2013.  Pelottava huumori. Markkinointi & Mainonta 4.3.2013. Viitattu 2.12.2015. 
http://www.marmai.fi/blogit/laihon_klinikka/pelottava-huumori-6269196 
 
Lintulahti, M. 2013. 6 oleellista asiaa sisältömarkkinoinnista. Mediablogi 11.3.2013. Viitattu 
29.2.2016. 
http://mattilintulahti.net/mediablogi/2013/03/11/6-oleellista-asiaa-sisaltomarkkinoinnista/ 
 
Lintulahti, M. 2010. Kolumni: Hyvä sisältö on uusi markkinoinnin kultakausi. Mediablogi 
8.11.2010. Viitattu 29.2.2016. 
http://mattilintulahti.net/mediablogi/2010/11/08/kolumni-hyva-sisalto-on-uusi-markkinoinnin-
kultakausi/ 
 
Löytönen Teija. Narratiivinen tutkimusote. Viitattu 11.4.2016. 
http://www.xip.fi/tutkija/0402.htm 
 
Manifesto. Blogibarometri 2015: Videoblogit ja sosiaalinen media muuttavat blogikenttää. Viitattu 
25.3.2016 
http://www.manifesto.fi/fi/uutta/-blogibarometri-2015-videoblogit-ja-sosiaalinen-media-muuttavat-
blogikenttaa 
 
Markkinointia.fi. Hakukonemarkkinointi tavoittaa asiakkaat, jotka jo etsivät sinua. Viitattu 
11.12.2015. 
http://www.markkinointia.fi/palvelut/hakukonemarkkinointi.html 
 
MerjaHoo 2014. Yritysblogi – vai yritysvlogi? Viitattu 11.3.2016. 
http://www.merjahoo.com/2014/10/yritysblogi-vai-yritysvlogi/ 
 
Miller, M.  2011. Youtube for business – Online marketing for any business. Que publishing, Indi-
anapolis, USA. Viitattu 11.3.2016. 
  
58 
 
Morreal, J. (toim.) 1987. The philosophy of laughter and humor. Albany: State University 
of New York Press. 
 
Novita 2015. Neulomo. Viitattu 11.12.2015 
https://www.novitaknits.com/fi/fi/neulomo 
 
Pehkonen, P. 2015. Brändiyhteistyö tubettajien kanssa – 5 vinkkiä.  
http://www.gogroup.fi/blog/br%C3%A4ndiyhteisty%C3%B6-tubettajien-kanssa-%E2%80%93-5-
vinkki%C3%A4 
 
Pine II J. & Gilmore James H. 1999. The Experience Economy. Works Is Theatre & Every Busi-
ness a Stage. Harvard Business School Press. Boston. 
 
Pöntinen, R. & Huuhka, E. Narratiivinen tutkimus. Viitattu 11.4.2016. 
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2011/12/Narratiivinen-tutkimus.pdf 
 
Ranua Zoo. Viitattu 22.5.2016. 
http://www.ranuazoo.com/Suomi/Kesa/Etusivu 
 
Ranua Zoo blog. Viitattu 22.5.2016. 
http://ranuazooblog.com/blog/ 
 
Rissanen, H. 2014. Mistä on hyvä yritysblogi tehty. Markkinointi & Mainonta 5.2.2014. Viitattu 
2.12.2015. 
http://www.marmai.fi/blogit/mista+on+hyva+yritysblogi+tehty/a2230523 
 
Saarinen, J (toim.). 2002. Lapin yliopiston menetelmätieteellisiä tutkimuksia 2. Elämys. Teollisuut-
ta, taloutta vai jotain muuta? Lapin yliopisto, Menetelmätieteiden laitos. 
 
Soininen, J. Wasenius, R. & Leponiemi, T. 2010. Yhteisöllinen media osana yrityksen arkea. Hel-
singin seudun kauppakamari. 
 
Statistic Brain 2015. Attention Span Statistics. Viitattu 26.3.2016 
  
59 
http://www.statisticbrain.com/attention-span-statistics/ 
 
Stranius, L. 2010. Kansalaisfoorumi.net-verkkolehti, 24.05.2010. Kansalaisyhteiskunta. Viitattu 
2.2.2016. 
http://www.kansalaisyhteiskunta.fi/tietopalvelu/sosiaalinen_media_ja_internet/kansalaisfoorumi.n
et_sosiaalinen_media_ja_internet/julkisuuden_vaikutus_kansalaisyhteiskuntaan_ja_aktivismiin 
 
Suomisanakirja 2016. Huumori. Hakupäivä 19.2.2016. 
http://www.suomisanakirja.fi/huumori 
 
Tarssanen, S. 2009. Elämystuottajan käsikirja/lappi. LEO Lapin elämysteollisuuden osaamiskes-
kus. 
 
Tarssanen, S. & Kylänen, M. 2007. Entä jos elämyksiä tuotetaan?- Teoksessa Seikkaillen elä-
myksiä.  Seikkailukasvatuksen teoriaa ja sovelluksia. Rovaniemi: Lapin yliopisto-kustannus. 
 
Teonsana. Miten yritysblogin hyödyt saavutetaan. Viitattu 11.12.2015. 
http://teonsana.fi/miten-yritysblogin-hyodyt-saavutetaan/ 
 
Teorioita huumorista. Viitattu 22.5.2016. 
http://sokl.uef.fi/verkkojulkaisut/opehuumori/luku22.htm 
 
Toikka, M & Vento, M. 2000. Ala Naurattaa! stand up -komedian käsikirja.  
 
Valli, R & Aaltola, J. (toim.). 2015. Ikkunoita Tutkimusmetodeihin 2. PS-kustannus.  
 
Venäläinen, S. 2014. 10 tapaa mokata yritysblogissa. Viitattu 11.12.2015. 
https://www.linkedin.com/pulse/20141123081410-234303378-10-tapaa-mokata-
yritysblogissa?trkSplashRedir=true&forceNoSplash=true 
 
Videolle 2015. 10 syytä ottaa video osaksi sisältömarkkinointia. Viitattu 26.3.2016. 
http://videolle.fi/videotuotanto-blogi/10-syyta-ottaa-video-osaksi-sisaltomarkkinointia/#cookie-
popup 
 
  
60 
Välimäki, M. 2012. Eläintarha on eläinten geenipankki. Turun Sanomat 24.7.2012. Viitattu 
29.11.2015. 
http://www.ts.fi/teemat/luonto/371048/Elaintarha+on+elainten+geenipankki 
 
YouTube. Karhun talviuni. Julkaistu 22.1.2016. Viitattu 27.5.2016. 
https://www.youtube.com/watch?v=wh3tVUvUbg4 
 
YouTube. How to Keep Cool: Like a Grizzly Bear. Julkaistu 25.6.2015. Viitattu 27.5.2016. 
https://www.youtube.com/watch?v=9iQpSs5HnKI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
61 
LIITTEET LIITE 1         LIITE 1 
 
 
KUVA 4. Tahaton huumori. Woodland Park Zoo 26.4.2016 
  
  
62 
          LIITE 2 
 
 
 
KUVA 5. Suunnitelmallinen huumori. Woodland Park Zoo. 26.4.2016. 
 
 
 
 
 
 
  
  
63 
LIITE LIITE 1 
